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”Blogeissa kaikki on jotenkin jännittävämpää. On samppanjaa ja simpukoita, silkkipaitoja ja 
kasmirneuleita, drinkkejä ja bileitä, hymyjä ja halauksia. Ihanan kepeää!” (Helsingin Sanomat 
16.1.2011) 
 
Muoti ja luksus tuntuvat kulkevan muotiblogeissa luontevasti rinnakkain. Laadukkaaseen 
pukeutumiseen ja viimeisteltyyn ulkonäköön panostaminen on merkittävässä osassa blogien 
sisältöä. Minulle jo pelkkä muotiblogien lukeminen on todellista luksusta. Niiden kaunis, jopa 
unenomainen maailma, vetää minua puoleensa, kiehtoo ja on todellinen pakopaikka arjesta. 
Ylellisyyden tuntu, ihanan elämän illuusio, kiinnostus muotiin ja esteettisiin asioihin ovat 
myös syitä, jotka saavat minut ja monet tuhannet muut klikkaamaan blogien sivuille joskus 
jopa useasti päivässä. Kiinnostuin muotiblogeista ensi kerran vuonna 2009, kun tutustuin 
niiden sisällön piirteisiin kandidaatin tutkielmani (2010) puitteissa. Siitä lähtien olen 
seurannut blogeja lähes päivittäin.  
Blogien myötä luksustuotteet ovat tulleet lähemmäs tavallista kuluttajaa. Blogeista välittyy 
sellainen mielikuva, että myös tavallinen ihminen voi pukeutua laadukkaisiin 
asukokonaisuuksiin ja saa käyttää luksusmerkkejä ja -tuotteita. Minua kuitenkin kiinnosti 
tutkia blogien luksusta luksusmerkkilaukkuja ja -kenkiä syvemmältä: minkälaista 
muotiblogien luksus todella on? Onko se halua ja tarvetta saada kuulua johonkin yhteisöön, 
jossa samanhenkiset ihmiset pääsevät kanssakäymiseen? Mikä merkitys tiedon jakamisella ja 
saamisella on? Vai onko blogien luksus lopulta pelkkää yltäkylläisyyttä ja materiaa? Näistä 
mietteistä kumpusivat tämän tutkimuksen lähtökohdat.  
Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet muotialan seuraamista ainakin omalla 
kohdallani. Kun ennen inspiraation lähteinä olivat kaukaiset julkisuuden muoti-ikonit ja 
muotilehtien kuvat, nyt inspiroivat bloggaajat, samanikäiset vertaishenkilöt. Ennen muotia 
saattoi seurata viikoittain tai kuukausittain perinteisestä mediasta, nyt vastaavan luku- ja 
luksuskokemuksen saa päivittäin sosiaalisesta mediasta. Tietoa trendeistä ja kiinnostavista 
ilmiöistä on saatavilla runsaasti, hyvin nopeasti ja erityisesti nuoriin ja nuoriin aikuisiin 
vetoavassa muodossa, joka on suodatettu internetin valtavasta informaatiotulvasta. Koska 
blogi koetaan kaverimaisemmaksi kuin muotilehti, saatetaan sieltä omaksua trendejä ehkä 
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lehteä helpommin. Lisäksi sieltä saatava tieto perustuu käyttäjäkokemuksiin, jonka vuoksi 
lukija voi kokea sen rehelliseksi ja luotettavaksi tiedoksi. 
Tämän laadullisen tutkimuksen tarkoitus on selvittää, millaista on muotiblogien luksus. 
Perehdyn aluksi aiheeseen sopivaan kirjallisuuteen ja käsitteisiin luvuissa 2, 3 ja 4. Luku 2 
käsittelee blogeja, luku 3 muotia ja pukeutumista blogien kontekstissa ja luku 4 monitahoista 
luksusilmiötä. Luvussa 5 esittelen tutkimustehtävän ja käyn läpi kuinka tutkimus on toteutettu. 
Tutkimuksessani on käytetty netnografista lähestymistapaa ja aineiston analyysissa 
sisällönanalyysia. Tutkimuksen aineisto koostuu yhdeksän suositun suomalaisen muotiblogin 
merkinnöistä. Esittelen tutkimukseni tulokset luvuissa 6 ja 7. Tutkimuksen lopuksi teen 




2 BLOGIT JA BLOGGAAMINEN 
 
Blogi tulee englanninkielisestä alkuperäistermistä weblog, eikä sillä monien muiden 
uusmedian termien tavoin ole suomenkielistä vastinetta. Blogia ylläpitävää kirjoittajaa 
kutsutaan bloggaajaksi tai bloggariksi. Postaus viittaa ainakin bloggaajien käyttämässä 
arkikielessä blogimerkintään tai julkaisuun. Blogeja on kuvailtu päiväkirjoksi verkossa, 
mutta ”verkkopäiväkirja” viittaa liian kapeasti henkilökohtaiseen kirjoitelmaan. (Heinonen & 
Domingo 2009, 68.) Blogeille tunnusomaisempaa sen sijaan on julkaisumainen toiminta, 
keskustelevuus ja yhteisöllisyys, jotka taas eivät ole perinteisten päiväkirjojen tyypillisimpiä 
piirteitä (Kilpi 2006, 5).  
 
Muihin www-sivuihin verrattuna blogeille on ominaista tiedon esityksessä ajan, linkityksen ja 
henkilökohtaisen näkökulman painotus (Hosiokoski 2010, 3). Blogi on lähtökohtaisesti 
kehittyvä ja täydentyvä. Perinteisen valtavirtajournalismin rinnalla blogi on sen rikastuttaja ja 
täydentäjä. Blogin kirjoittaja on tavanomaista näkyvämmin ja henkilökohtaisemmin läsnä 
kuin esimerkiksi neutraalin oloisten lehtijuttujen kirjoittajiin verrattuna. (Heinonen & 
Domingo 2009, 84–85.)  
 
 
2.1 Yhteisöllisyys ja vuorovaikutus 
 
Vuorovaikutteisuutta ja yhteisöllisyyttä korostavia sosiaalisen median web-sovelluksia ovat 
muun muassa blogit, Facebook ja YouTube (Rättilä 2007, 35). Sosiaalisen median sisällöt 
voivat olla yhteisesti luotuja ja ylläpidettyjä, ja periaatteessa kuka tahansa voi olla sisällön 
tuottaja. Sosiaalisella ulottuvuudella on keskeinen rooli. Verkossa samanhenkiset ihmiset 
pääsevät helposti kanssakäymiseen. Viestien välittäminen tai siirtäminen ei ole välttämättä 
keskeisintä, vaan tärkeämpää on yhdessä tekemisen ja toimimisen tuottama yhteisöllisyyden 
tunne, sosiaalinen kokemus (Herkman 2001, 78). Yhteisöllisyyden kokemukseen sisältyy sekä 
positiivisesti että negatiivisesti koettua vuorovaikutusta. Online-yhteisöissä jaetaan 
myötätuntoa ja tukea, mutta altistutaan myös sanallisille hyökkäyksille, parjaamiselle ja 
kiusaamiselle. (Preece 2000, 26.)  
 
Viestintätoimisto Deskin toteuttaman tutkimuksen mukaan bloggaajat ovat aktiivisia 
kirjoittajia. Yli puolet päivittää blogiaan useita kertoja viikossa, monet jopa usean kerran päi-
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vässä. (Hosiokoski 2010, 5.) Blogijulkaiseminen eroaa muusta säännöllisestä 
verkkojulkaisemisesta yksinkertaisemmalla ulkomuodollaan. Tyypillisesti blogin etusivulla 
näkyvät julkaistut tekstit uusimmasta vanhimpaan. Toinen keskeinen ominaisuus on, että 
lukijat voivat kommentoida jokaista julkaistua tekstiä. Tämä tekee blogeista keskustelun 
areenoja. Blogien ympärille rakentuu usein pieniä verkkoyhteisöjä, joiden jäsenet ovat 
uskollisia blogien lukijoita ja kommentoijia. (Heinonen & Domingo 2009, 73–75.) Blogeja 
pitävät yksityishenkilöiden lisäksi myös monet verkkolehdet, tv-kanavat, yritykset ja 
organisaatiot mahdollistaakseen sivujensa käyttäjien entistä monipuolisemman keskustelun. 
(Haasio 2008, 162). 
 
Blogit voivat olla erinomaisia välineitä kommenttien julkaisemiseen, muualta verkosta 
poimittujen aiheiden tarkasteluun, lyhyisiin ja nopeisiin uutisaiheisiin sekä toisaalta menossa 
olevien tapahtumien ajankohtaiseen seurantaan (Heinonen & Domingo 2009, 85). 
Bloggaaminen mahdollistaa myös kontaktien solmimisen ja jopa verkossa työskentelyn 
(Haasio 2008, 173). Ensisijaisesti ainakin muotiblogeissa halutaan ilmaista itseä, jakaa 
kokemuksia, viihtyä, verkottua sekä palvella lukijoita (Vehkaluoto 2010).  
 
Parhaimmillaan blogimerkinnöistä syntyy keskustelun kautta uutta tietoa ja uusia, 
mielenkiintoisia ideoita (Rättilä 2007, 42). Se jää kuitenkin tulevaisuudessa nähtäväksi, onko 
blogi tullut jäädäkseen. Online-yhteisöille on tyypillistä niiden katoavaisuus; blogit ja yhteisöt 
tulevat ja menevät (Preece 2000, 25). Tämänkin tutkimuksen aikana kaksi aineistoon 
kuulunutta blogia siirtyi blogialustalta toiselle, jolloin toisen blogin vanhat blogimerkinnät 
katosivat siirtymisen myötä verkosta, kun toisen vanhat merkinnät puolestaan säilyivät. 
Heinosen ja Domingon (2009, 72) mukaan verkkoviestinnän lajityypit kehittyvät 
tulevaisuudessa yhä edelleen, ja voidaan olettaa, etteivät blogit nykyisessä muodossaan ole 
uusmedian viestinnän viimeinen muoto. Kun välineet kehittyvät ja ihmiset yhä paremmin 
omaksuvat verkkoviestinnän, ilmaantuu todennäköisesti uusia formaatteja.  
 
 
2.2 Muotiblogien kehitys ja suosio Suomessa 
 
Muotiblogin kautta voi kertoa vapaasti omista mieltymyksistään muodin maailmassa ja 
kohdata muita samoista asioista kiinnostuneita ihmisiä. Muotiblogeissa on tekstin lisäksi 
paljon kuvia, joiden avulla visualisoidaan omaa tyyliä ja avataan blogimerkintöjä. Blogeja 
seurataan mielenkiintoisten asu- ja tuote-esittelyjen vuoksi, mutta myös bloggaajan kiehtova 
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persoonallisuus on osa suosiota. Suosituimmista bloggaajista on tullut nettijulkkiksia, jotka 
ovat tehneet tyylistään ja elämästään julkista. Uskollinen lukijakunta seuraa heidän 
virtuaalista elämäänsä tiiviisti. Ehkä toisen elämään ja vaatekaappiin kurkistelemaan 
pääseminen on yksi blogien suosion salaisuus. Samalla pukeutumisesta kiinnostuneet saavat 
uusia vinkkejä ja inspiraatiota toisiltaan. Suosittuja bloggaajia yhdistää myös se, että heihin 
on kaikenikäisten lukijoiden helppo samaistua ja heidät nähdään vertaisryhmän jäsenenä, 
kaverina (Palmén 2011, 77). 
Blogeissa itseäni kiinnostaa nimenomaan sellainen omakohtaisuus, joka puuttuu esimerkiksi 
muotilehtien sisällöstä. Kun aloitin muotiblogien seuraamisen vuonna 2009, olivat ne hyvin 
kotikutoisia, harrastelijoiden ylläpitämiä, eikä niillä ollut kaupallisia tarkoituksia. Valokuvat 
olivat useimmiten rakeisia, epämääräisesti rajattuja tai peilin kautta otettuja. Paljon on 
muuttunut sen jälkeen. Suurimpina muutoksina muotiblogimaailmassa ovat olleet 
kaupallistuminen ja erilaiset yhteistyöprojektit. Monet harrastelijana aloittaneet tienaavat 
nykyään blogeillaan ainakin jonkin verran ja saavat paljon vaatteita ja tuotteita ilman 
veloitusta käyttöönsä. 
Vielä elokuussa 2009 Helsingin Sanomat uutisoi, etteivät yritykset ole kiinnostuneita 
bloggaajista Suomessa. Toisaalta artikkelin mukaan bloggaajat eivät itsekään tuolloin 
pyrkineet ansaitsemaan mitään blogeillaan, vaan kyseessä oli enemmänkin mukava harrastus. 
(Pulkkinen 2009.) Blogeissa oli valtavasti kävijöitä, mutta bloggaajat itse eivät hyötyneet siitä 
juuri mitenkään, joitakin kutsuja eri muotialan tilaisuuksiin tai satunnaisia yrityksiltä saatuja 
tuotelahjoja lukuun ottamatta. Tilanne on kuitenkin sen jälkeen muuttunut nopeasti. Kun 
aikaisemmin inspiraatiota tyyliinsä blogeista hakivat lähinnä uskolliset lukijat, nyt myös 
media hakee blogeista tekijöitä, kiinnostavia aiheita ja henkilöitä juttuihinsa, yritykset 
haluavat mainostaa blogeissa ja mielellään nähdä kirjoituksia tuotteistaan blogien sivuilla 
(Palmén 2011, 71). 
Imagen artikkelin (2/2011) mukaan suositut bloggaajat saavat tätä nykyä niin paljon vaatteita, 
kosmetiikkaa, elektroniikkaa ja muuta tavaraa, että ilmaisuuden viehätys alkaa olla jo 
kadonnut. Suomalaisyritykset ovat oivaltaneet, että bloggaajille kannattaa lähettää ilmaisia 
tuotteita, sillä he todennäköisesti kirjoittavat niistä blogeissaan. Mainostusmielessä tämä on 
yrityksille valtava - ja edullinen - mahdollisuus. (Palmén 2011, 72.) 
Sellaisten blogialustojen, kuten Googlen oman blogialusta Bloggerin, rinnalle on tullut uusia, 
entistä monipuolisempia blogisivustoja. Suositut ja hyvin kirjoitetut blogit ovat nousseet 
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uuteen arvoon esimerkiksi suomalaisen Indiedays.com -sivuston kautta. Indiedays on muotiin, 
tyyliin ja kauneuteen keskittyvä portaali, johon on koottu 19 suosittua muoti- ja 
lifestyleblogia. Jokainen bloggaaja on vapaa päättämään, mitä blogiinsa kirjoittaa ja saa 
Indiedaysiltä palkkion tuottamastaan sisällöstä. Indiedays puolestaan saa tuloja mainostilan 
myynnistä yrityksille. (Indiedays 2012.) Yritysten mukaantulo näkyy blogien sivupalkeissa 
muun muassa erilaisina mainoksina. Lisäksi bloggaajat saavat testata erilaisia tuotteita ja 
osallistua toimittajien tapaan erilaisiin tapahtumiin ja yhteistyöprojekteihin. Indiedaysin 
lisäksi suositut harrastuksesta alkaneet blogit ovat päässeet eri muotilehtien nettisivuille, 
kuten Trendiin ja Oliviaan, tai uuteen Lily.fi -verkkomediaan, joka on tähän mennessä suorin 
kotimainen kilpailija Indiedaysille. 
Miksi sitten jokin blogi menestyy ja toinen ei. Menestyvän muotiblogin kaava on mysteeri 
bloggaajille itselleenkin. Ideahan on lähtökohdiltaan hyvin yksinkertainen; blogeissa 
kerrotaan sanoin ja kuvin omista tyyli- ja kulutusmieltymyksistä. Hyvän kirjoittajan ja 
laadukkaat kuvat voi vielä erottaa huonosta, mutta hyvin tehdyistä blogeista on vaikea sanoa, 
miksi osa nousee todella suosituksi ja osa ei (Palmén 2011, 72). Suosikkibloggaaja on 
tyylikäs, kiinnostava ja positiivinen. Yleensä bloggaajan persoona, oma innostus ja intohimo 
näkyvät.  
Lynch ja Strauss (2007, 1−2) näkevät erityisesti 2000-luvulla tapahtuneen 
viestintäteknologian nopean kehittymisen ja muutoksen yhdeksi syyksi muotimaailman 
demokratisoitumiselle. Blogit ovat osaltaan vaikuttaneet tähän demokratisoitumiseen. 
Bloggaajia käytetään eri medioissa tyyliasioiden tuntijoina, kommentoijina ja haastateltavina. 
Esimerkiksi vuoden 2012 Oscar-gaalan valvojaisissa yhtenä kommentaattorina oli suosittu 
bloggaaja. Lisäksi blogi on herkkä kanava kuluttajille, sillä siitä saatetaan omaksua vaikutteita 
ehkä helpommin kuin muotilehdestä. Blogi tuntuu kaverimaisemmalta kuin lehti: se on kuin 
suusta suuhun suosittelua.  
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3 MUOTI JA PUKEUTUMINEN BLOGIEN KONTEKSTISSA 
 
Muoti on ajallinen ilmiö, joka omaksutaan tietyksi aikaa ja sen jälkeen hylätään. Muoti on 
ohimenevää ja käsistä karkaavaa (Simmel 1986, 13). Ajallisuus ja muutos ovatkin muodissa 
niin ilmeisiä, että monien mielestä muodin olemuksen voi kiteytyttää nimenomaan 
muutokseen: varmaa muodissa on vain se, että kohta se on pois muodista (Koskennurmi-
Sivonen 2003, 5). Muoti uusiutuu jatkuvasti, mutta saa kuitenkin aina tavalla tai toisella 
vaikutteita menneestä. Muodin kohdalla voidaankin puhua ikuisesta paluusta: se hylätään 
tietyn ajan jälkeen, mutta trendit toistuvat ja tulevat takaisin aina uudelleen. (Calefato 2004, 
124.) 
 
Muodin leviämiseen vaikuttaa Herbert Blumerin (1968) mukaan kollektiivinen valinta. Muoti 
hyväksytään, kun kuluttajat pitävät sitä sosiaalisesti sopivana (Koskennurmi-Sivonen 2003, 5). 
Muotiin ei tarvitse lähteä mukaan, jos se ei miellytä. Nuoret lähtevät ehkä muita helpommin 
mukaan uusiin muoti-ilmiöihin, sillä heille kaikki trendit ovat aina uusia.  
 
Muodin olemus on siinä, että vain osa ryhmästä käyttää sitä kun muut ovat vasta matkalla 
siihen. Kun harvojen edelläkävijöiden lisäksi poikkeuksetta kaikki ovat omaksuneet muodin, 
kuten eräiden pukeutumisen ja käyttäytymisen muotojen osalta tosiaan käy, ei kyseessä 





Estetiikka tutkii taiteeseen ja kauneuteen liittyviä filosofisia kysymyksiä. Estetiikan yksi 
tavoite on oppia ymmärtämään, minkälaisista visuaalisista ominaisuuksista ihmiset 
viehättyvät ja tekevät tulkintoja ja mitä pidetään kunkin ajan ihanteena (DeLong 1998, 5). 
Ossi Naukkarisen (2011, 154) mukaan pukeutuminen on eräänlaista käytännöllistä tai 
toiminnallista estetiikkaa, sanaton keino tuoda julki esteettisiä arvoja, mielipiteitä ja 
näkemyksiä. Siinä missä filosofinen estetiikka on keskittynyt sanallisen maailman 
ymmärtämiseen, vaatetuksessa esteettiset käsitykset sen sijaan näytetään: osoitetaan tai 
paljastetaan fyysisten vaatteiden sekä niiden värien, kankaiden, leikkauksien ja muiden 
konkreettisten tekijöiden kautta (Naukkarinen 2011, 155). Marilyn DeLong (1998, 12) liittää 
vaatetuksen lisäksi pukeutumisen estetiikan koskemaan myös vartalon ja vaatetuksen välistä 
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yhteyttä. Ulkomuotomme ei ole pelkästään vaatetuksen yksityiskohtia, pintoja ja värejä, vaan 
myös vartalon linjoja ja muotoja, näiden kaikkien muodostama kokonaisuus.  
 
Naukkarisen näkemyksen perusteella muotiblogeja voi pitää arkiestetiikkaa uusintavina ja 
dokumentoivina areenoina. Vaikka pukeutumisen estetiikkaan on taidetta herkemmin liitetty 
arkisuus, tavallisuus ja perinteisyys, voi pukeutumisestakin saada esteettisen kokemuksen. 
Ihmisten henkilökohtaiset esteettiset käsitykset, käyttökelpoisuuteen liittyvät tekijät ja muut 
yksilölliset arvot vaikuttavat siihen, mitä pidetään kauniina (Honkavaara 2003, 272). 
Esteettisen tilanteen kokemiseen vaikuttavat pukeutujan kokemus, katsojan kokemus, kohteen 
tai tapahtuman kokemus ja olosuhteista tai kontekstista johtuva kokemus (DeLong 1998, 2−6). 
Olosuhde tai konteksti voi tarkoittaa kulttuurista kontekstia, kuten aikaa tai paikkaa, tai 
laajemmin yhteiskunnan arvoja ja ihanteita (Mt. 18).  
 
Blogi on eräänlainen esteettinen ideapankki, johon kerätään vaikutteita suoraan muodin ja 
vaatetuksen maailmasta, mutta myös laajemmin eri aikakausilta, lähiympäristöstä, matkoilta 
ja populaarikulttuurista. Muotiblogit ovatkin lukijalleen ennen kaikkea esteettinen elämys. 
Blogien visuaalinen ilme, kauniit ja inspiroivat kuvat ovat pukeutumiseen liittyvän kauneuden 
ylistystä. Esimerkiksi kuvissa esiintyvien vaatteiden leikkauksen, värin, mallin tai materiaalin 
voi kokea kauniiksi. Kaunis onkin termi, joka esiintyy varsin usein pukeutumisen esteettisissä 
kuvauksissa. Mutta kauneuskin on käsitteenä subjektiivista, moniselitteistä ja kohdespesifiä: 
toiselle kaunis asukokonaisuus voi toiselle olla ehdottoman ruma tai mitäänsanomaton (Fiore 
1997, 4). Esteettinen kokemus on katsojan kokemusmaailmaan sidottua. Se on jokaiselle 
henkilökohtainen, erityislaatuinen, ainutlaatuinen ja se eroaa muista inhimillisistä 
kokemuksista (Vartiainen 2010, 101). Esteettinen kokemus stimuloi aisteja, herättää tunteita 
ja aktivoi mieltä; se saa meidät kokemaan, tuntemaan ja ajattelemaan (Fiore 1997, 13–14). 
 
Filosofiseen estetiikkaan verrattuna vaatteiden estetiikkaan liittyy olennaisesti 
nopealiikkeisyys. Filosofisen analyysin laatiminen on aikaa vievää ja myös sen lukeminen on 
hidasta. Vaatteet ja samalla esteettisen viestin puolestaan vaihtaa muutamassa minuutissa, ja 
toisen ihmisen puetun estetiikan arviointi voi olla ohi muutamassa sekunnissa. Useimmiten 
arjen tilanteet menevät ohi hyvin nopeasti, eikä niitä dokumentoida millään tavalla. 
(Naukkarinen 2011, 156–157.) Blogien tarjoamiin esteettisien kokemuksien pariin katsoja voi 






Pukeutumisessa on kyse varsin monitasoisesta tapahtumasta, eikä tunnetusta kielestä 
läheskään aina tunnu löytyvän sopivaa ilmaisua sille, minkä kulloinkin koemme 
pukeutumisessa ja itsemme ilmaisussa olevan olennaista (Uotila 1995, 17). Tällaisina hetkinä 
vaatetus siis puhuu puolestamme. Oman näkemykseni mukaan blogi itseilmaisun väylänä on 
hyvin tietoinen valinta. Päähenkilö, eli bloggaaja, joka valitsee päälle puettavan 
asukokonaisuuden, voi asunsa välityksellä kommunikoida mielialoilla, tunteilla, tunnelmilla 
ja ideoilla, jotka hän jakaa katsojan kanssa (vrt. Honkavaara 2003, 272). Blogien sisällöissä 
tunnetilojen ja vaatevalintojen välillä on selvä yhteys. Mieliala ja tunnelma vaikuttavat 
pukeutumiseen ja joskus jopa ohjailevat sitä. Tunteeseen sopiva vaatekappale on mielialan 
kohottaja, tarvittaessa se tuo lohtua ja turvaa ja tuo muiston elämän tärkeistä hetkistä.  
 
Blogit käsittelevät oman tyylin kautta bloggaajan koko elämää. Vaatteisiin ja 
asukokonaisuuksiin liitetyt muistot, tunteet ja tarinat jaetaan lukijoiden kanssa. Itseilmaisu on 
tärkeä osa blogien sisältöä ja omakohtaisuus tekee blogien seuraamisesta ja lukemisesta 
mielenkiintoista ja koukuttavaa. Bloggaajan elämää ja tyyliä voi seurata kuin jotakin 
performanssia katsellen. Ervin Goffmanin käsite näyttämöstä sosiaalisen vuorovaikutuksen 
vertauskuvana kuvaa osuvasti tätä performanssia. Tarkoituksella tai tarkoittamattaan 
bloggaaja ilmaisee blogissa itseään, ja katsojat saavat hänestä jonkinlaisen vaikutelman. 
Tämän näyttämön yksityisen ja julkisen raja on häilyvä, sillä blogin julkisuuden myötä 
bloggaajalla on aina yleisö, joka tarkkailee hänen ulkonäköään. (Goffman 1959; sit. 
Koskennurmi-Sivonen 2010, 3−4.) 
 
Blogimaailmassa katsojat eivät ole passiivisia. Vuorovaikutteisuus näkyy blogeissa, onhan 
kyse sosiaalisen median tuotteesta, joka perustuu yhteisöllisyyteen, sosiaalisuuteen ja 
vuorovaikutukseen. Blogeissa omiin tyyli-, pukeutumis- ja ostosvalintoihin haetaan lukijoiden 
mielipiteitä ja hyväksyntää. Lukijoiden palautteeseen reagoidaan ja kysymyksiin ja 
kommentteihin vastataan. Näyttää olevan tärkeää, millaisen vastaanoton oma tapa pukeutua 
saa - blogi toimii eräänlaisena peilinä. Mitä muut minusta sanovat? Charles Cooleyn 
käsitteellä peiliminä kuvaillaan juuri tätä prosessia, jossa ihminen havainnoi itseään 
kuvittelemalla sitä vaikutusta, jonka oma ulkonäkö tekee toisiin ihmisiin ja sitä, millaisen 
arvion he siitä antavat (Cooley 1922; 1981 sit. Koskennurmi-Sivonen 2010, 3). Palautteen 
saaminen verkkomaailmassa on suoraa ja nopeaa, sillä palautteen antajat ovat verkossa läsnä 
kaiken aikaa. Pukeutumisen aiheuttamia ristiriitaisia viestejä voi blogimaailmassa välttää ehkä 
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enemmän kuin normaalielämässä, sillä omaa pukeutumista voi selittää sanoin ja kuvin, ja tällä 
tavoin selventää kontekstia.  
 
Blogeissa heimoudutaan ja viestitään yhteenkuuluvuutta myös viittaamalla ja linkittämällä 
toisiin samantyylisiin muotiblogeihin. Bloggaajat suosittelevat ja kommentoivat muiden 
bloggaajien tyylivalintoja, jakavat ideoita ja kehuvat toisten onnistuneita kuvia ja asuja. 
Toisten ideoita ei omita, vaan kunnia annetaan sille kenelle alkuperäinen idea kuuluu.  
Samankaltaista heimoutumista esiintyy Leena Vartiaisen (2010) väitöskirjassa, joka käsittelee 
liveroolipelaajien välistä vuorovaikutusta. Yhteenkuuluvuuden tunne muodostuu tärkeiden 
asioiden ja tiedon jakamisesta ja siitä, että keskustelijat ovat toisilleen merkityksellisiä. 
Samalla tavoin lukijat ovat merkityksellisiä bloggaajille. Bloggaajat esimerkiksi virittävät 
keskustelua tyylien ja trendien saralta laajemminkin, esimerkiksi esitellessään uusimpia 
havaintojaan muotimaailmasta. Viestinnällinen ulottuvuus on kaiken kaikkiaan merkittävä osa 
blogeja ja osaltaan vaikuttaa niiden sisältöön.  
 
Vuorovaikutteisuuden ja yhteisöllisyyden perusteella voi katsoa, että blogeissa viestintä ja 
muodin leviäminen tapahtuu horisontaalisesti vertaistasolla, trickle-across (vrt. McCracken 
1989, 42; Lynch & Strauss 2007, 66). Tyylinsä ja tietämyksensä kautta bloggaajat ovat 
lukijoilleen inspiraation lähteitä, joita on kuitenkin omakohtaisen ja kaverimaisen 
ulottuvuuden vuoksi luonteva pitää vertaisryhmän jäseninä. Jos blogien suosio kasvaa yhä 
tulevaisuudessa, on mahdollista, että bloggaajista muodostuu oma muodin esikuvien joukko, 
jotka levittävät muotia ylhäältä alaspäin. Tällaista muodin leviämistä kuvataan käsitteellä 
trickle-down (McCracken 1989, 39). 
 
Vaikka haluamme pukeutumisella viestittää kuuluvamme yhteisöön, emme kuitenkaan halua 
olla toistemme klooneja vaan omia itsejämme, yksilöitä (Entwistle 2000, 114). Muoti on 
länsimaisessa kulttuurissa hyvin pitkälti massatuotannon sanelemaa, mutta silti erilaisilla 
tyylikeinoilla ja yhdistelmillä voi viestittää yksilöllisyyttä. Lisäksi lukuisten trendien kirjo ja 
alakulttuurien vaikutteet tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia erottautumiseen. (Kaiser 1997, 
478.)  
 
Muotiblogit ovat erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten suosima media. Sinikka Ruohonen 
(2001) on väitöskirjassaan tutkinut suomalaisten nuorten pukeutumista yksilöllisyyden ja 
erottautumisen näkökulmasta. Tutkimuksen mukaan nuoret haluavat pukeutumisellaan aina 
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erottua jostakin, oli se sitten keski-ikäisistä tai joistakin ääriryhmistä. Samalla kuitenkin 
halutaan pukeutumisen keinoin viestittää kuulumista omaan porukkaan. 
 
Ihmisten välinen vuorovaikutus pohjautuu kommunikaatioon. Myös sekä pukeutuminen että 
muoti on käsitteellistetty kommunikaatioksi. (Barnard 1996, 45.) Monet sosiaaliset 
vuorovaikutustilanteet monimutkaistuisivat ilman pukeutumisesta saatuja viestejä − 
pukeutumisella ja vaatteilla selitetään sosiaalisia tilanteita (Mt. 60). Yksilöt viestivät 
merkityksiä toisille samaan aikaan, kuin he itse ovat viestien vastaanottajia. Pukeutumisen 
avulla yksilö viestittää arvojaan ja asenteitaan ympäristöönsä: ottaa kantaa, protestoi, 
hyväksyy. Pukeutuminen on suhteellisen neutraali viestintäkeino, joka hyväksytään ehkä 
helpommin kuin jokin muu tapa. Yhteenkuuluvuutta tai muista erottautumista tuodaan esiin 
pukeutumalla tietyllä tavalla. Pukeutumisella voidaan vaikuttaa siihen, millaisia viestejä 
haluamme lähettää muille itsestämme ja miten haluamme muiden meitä kohtelevan 
(Honkavaara 2003, 271–76). Jopa ihmiset, jotka eivät ole kiinnostuneita pukeutumisesta tai 
ulkonäöstä, välittävät pukeutumisestaan kuitenkin sen verran, että haluavat välttää ”oikein 




4 LUKSUS  
 
4.1 Erilaisia luksuskäsityksiä 
 
Luksusta voi kuvailla monitahoiseksi ja ristiriitaiseksi ilmiöksi. Toisaalta luksusta voi pitää 
aineettoman nautinnon, kauneuden ja ilon lähteenä, toisaalta sitä voi pitää turhana materiana, 
tarpeettomana tuhlaamisena ja leveilynä. Kyse on kuitenkin paljon laajemmasta ja 
monitasoisemmasta ilmiöstä, kuin kalliista tuotemerkeistä ja turhuuksista. Luksuksessa ei sitä 
paitsi ole kyse pelkästään aina tavaroista; luksusta voi olla esimerkiksi erilaiset palvelutuotteet 
tai elämykset. Tätä monitahoista ilmiötä ovat määritelleet ainakin Christopher Berry (1994), 
Bernard Dubois, Gilles Laurent ja Sandor Czellar (2001), Patrick Reinmoeller (2002) sekä 
Cabirio Cautela, Marco Sammichelli ja Francesco Zurlo (2007).  
 
Christopher Berry on teoksessaan The Idea of Luxury lähestynyt luksusta käyttäjän tarpeiden 
ja halujen näkökulmasta. Ihmisellä on perustarpeita, joiden tyydyttäminen on elämisen 
elinehto, kun taas halujen kohdalla on kyse valinnoista. Ravinnon, suojautumisen ja levon 
tarve ovat universaaleja perustarpeita, ja ne ovat tunnistettavissa kaikkialla. (Berry 1994, 9.) 
Perustarpeiden lisäksi ihminen on kaikkina aikoina aina halunnut jotakin lisää. Haluissa on 
kyse yksilöllisestä ja tietoisesta valinnasta ja sellaisesta kaipuusta, joka ei ole elämiselle ja 
olemiselle välttämätöntä. Tällaisen jaon mukaan tuntuu melko selvältä luokitella 
luksustuotteet sellaisiksi, jotka vastaavat nimenomaan haluihin. Jaottelua kuitenkin 
monimutkaistaa luksuksen katoavaisuus tai luksusstatuksen menettäminen. Luksus ei ole 
pysyvää, se on dynaamista; kun tuotteet ovat yhä useampien saatavilla, ne arkipäiväistyvät. 
Esimerkiksi lämmin vesi tai kotiaskareita helpottavat kodinkoneet ovat alun perin olleet vain 
harvojen luksusta, mutta nykyään ne ovat niin tavallisia, että kyse on enemmänkin 
perusvarustuksesta kuin ylellisyydestä. (Mt. 18.) Yhtä kaikki Berry (1994, 32–33) on sitä 
mieltä, että luksus on suhteellista, nautinnollista ja aina massakulutuksen saavuttamattomissa.  
 
Bernard Dubois, Gilles Laurent ja Sandor Czellar (2001) lähestyvät luksusta Berryn tavoin 
käyttäjän näkökulmasta nostaen esiin luksukseen liittyvää käyttäjän sisäistä ristiriitaa. 
Käyttäjän henkilökohtainen suhde ylellisyystuotteisiin voi olla ristiriitainen, sillä luksukseen 
liittyvää vetovoima koetaan sekä positiivisena että negatiivisena asiana. Ylellisyystuotteiden 
laatua, harvinaisuutta ja esteettisiä tekijöitä arvostetaan, kun taas tuotteiden korkea hinta ja 
ylimääräisyys saavat tuotteiden käyttämisen tuntumaan pinnalliselta ja turhalta. Tutkijoiden 
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mukaan luksuksen käyttäjä kokee viehätystä ja välttelyä, siis sisäistä ristiriitaa, samaan aikaan. 
(Dubois, Laurent & Czellar 2001, 24–25.) 
 
Patrick Reinmoellerin (2002) käsityksen mukaan luksus on mielihyvää, joka liittyy 
tietynlaisten, erityisesti pienryhmien, esiin nostamiin ja käyttämiin tuotteisiin. Reinmoeller 
onkin tutkinut luksusta nimenomaan sosiaalisen kontekstin näkökulmasta, jossa korostuu 
erilaisten yhteisöjen samankaltaisten kiinnostuksen kohteiden ja tiedon merkitys. Yhteisö voi 
olla esimerkiksi virtuaalinen, jossa kiinnostuksen kohteet ja tieto jaetaan. Hänen mukaansa 
erilaiset kokemukset ja yhteisöllisyys edistävät luksuksen esiin nousemista ja sen arviointia. 
(Reinmoeller 2002, 126–128.) Reinmoellerin käsitys sopii erityisen hyvin sosiaalisen median 
aikakauteen, joka perustuu yhteisöllisyyteen ja vuorovaikutukseen. 
 
Cabirio Cautela, Marco Sammichelli ja Francesco Zurlo (2007) laajentavat perinteistä 
käsitystä luksuksesta. Tuotteiden ja palveluiden kuluttamisen muuttuessa luksuksen käsitekin 
saa uusia muotoja. Hinta, harvinaisuus ynnä muut luksukseen liitetyt ominaisuudet eivät enää 
riitä kuvaamaan luksuksen yhä monimuotoistempaa olemusta. Uusi luksus asettuu laajojen 
ääripäiden väliin: subjetiivinen–objektiivinen, perinteinen–nykyaikainen, materiaalinen–ei-
materiaalinen. On siis melko mahdotonta antaa luksukselle universaalinen, kaiken kattava 
määritelmä. (Cautela, Sammichelli & Zurlo 2007, 282.) Luksus on mahdollisuuksien 
moninkertaistamista, vapaus ja mahdollisuus valita oman kulloisenkin mielialan mukaan (Mt. 
286–287). 
 
Cautelan, Sammichellin ja Zurlon näkemykset ovat osaltaan samansuuntaisia kuin 
Reimoellerin. Jos luksus on aiemmin ollut ylivertaisuuden muoto, on se tänä päivänä 
enemmänkin tapa tuoda esiin omaa elämäntyyliään, näyttää kuulumista yhteisöön tai 
sosiokulttuuriseen liikkeeseen. Yhteisöt vaihtavat mielipiteitä ja kokemuksia kiinnostuksen 
kohteistaan, kuten esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista. Luksus on 









4.2 Luksuksen käyttöön liitettäviä ominaisuuksia 
 
Luksukseen liitettäviä ominaisuuksia ovat ainakin erinomainen laatu, korkea hinta, 
harvinaisuus, suku- tai henkilöhistoriaan liittyminen, esteettisyys ja moniaistisuus sekä 
turhuus tai liiallisuus. Ominaisuudet eivät kuitenkaan välttämättä näyttäydy kaikissa 
luksustuotteissa tai käyttäjien kokemuksissa samanaikaisesti. (Dubois, Laurent & Czellar 
2001.) Luksukseen liitettävät ominaisuudet voivat koskea tavaroiden lisäksi myös esimerkiksi 
erilaisia palveluita kuten ravintolat tai elämyksiä kuten matkailu. 
 
Yksi ensimmäisiä luksukseen liittyviä mielikuvia on usein erinomainen laatu. Monelle luksus 
merkitsee nimenomaan korkeaa laatua ja näitä kahta käsitettä pidetään usein jopa 
synonyymeina. Laatu tulee esiin tuotteen tai palvelun suunnittelussa, korkeatasoisissa 
materiaaleissa ja valmistusprosessiin käytettävässä ammattitaidossa, siis kokonaisuudessa. 
Laatutason saavuttamiseksi valmistajilta vaaditaan ammattitaitoa (craftmanship) ja tarkkaa 
yksityiskohtien huomioimista. Laadukkaiden tuotteiden odotetaan olevan lähes elinikäisiä, 
luotettavia elämänkumppaneita ja kestäviä. (Dubois, Laurent & Czellar 2001, 8–9.)  
 
Laadukkaaseen tuotteeseen kohdistetut odotukset syntyvät muun muassa tarpeiden, tuotteissa 
olevan tiedon, aikaisempien kokemusten, muiden kuluttajien mielipiteiden, mainosten ja 
hinnan perusteella (Anttila 1999, 159). David Garvinin (1988) laatuteorioiden mukaan 
luksukseen liitettävä laatu on ylivertaista laatua, jossa korostuvat tuotteen suorituskyky, 
luotettavuus, kestävyys, huollettavuus ja peruskäytettävyyttä täydentävät lisäpiirteet (Garvin 
1988, 49–60).  Paul Lillrankin (1998, 24) mukaan laatu pitää voida mitata tai arvioida. Jos ei 
ole mitään tapaa erottaa hyvää huonosta, ei voi olla laatuakaan (Mt. 19). Vaikka esimerkiksi 
monia vaatteiden tai tekstiilien laatuominaisuuksia ei voi mitata objektiivisesti, voi niitä 
arvioida (Koskennurmi-Sivonen & Pietarila 2005, 4).  
 
Korkea hinta liitetään luksustuotteisiin lähes yhtä keskeisesti kuin laatu. Kuluttajat 
useimmiten ovat valmiita hyväksymään sen tosiasian, että laadukasta voi saada vain korkealla 
hinnalla. Korkean hinnan myötä luksus on liitetty perinteisesti myös varakkaiden 
etuoikeudeksi, joka on saavuttamatonta suurelle osalle ihmisistä. (Dubois, Laurent & Czellar 
2001, 9–10.) Hinnan vuoksi luksusta voidaan pitää myös liiallisena ja yliampuvana 
kulutuksena. Toisaalta esimerkiksi säästämistä ja sijoittamista laadukkaisiin tuotteisiin 
korkeasta hinnasta huolimatta voidaan pitää pitkäjänteisenä ja harkitsevana kuluttamisena 
(Uotila & Koskennurmi-Sivonen 2006, 209). Korkea hinta ei kuitenkaan välttämättä takaa 
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laadukkuutta – hinta-laatusuhteen ymmärtäminen edellyttääkin käyttäjältä tiettyä 
harjaantumista (Koskennurmi-Sivonen & Pietarila 2005, 5).  
 
Harvinaisuus luksuksen ominaisuutena perustuu lähtökohtaan, jonka mukaan luksus ei voi 
olla massatuotettua. Harvinaisuuksia on saatavilla vain tietyistä erikoisliikkeistä, joissa on 
panostettu ilmapiiriin, tuotteiden esillepanoon, taustamusiikkiin ja palveluun. Harvinaisuus 
täydentää laadun ja hinnan rinnalla sitä ajatusta, että luksus on vain harvojen etuoikeus. 
Harvinaisuuteen liittyy myös sellainen äärimmäinen vaatimus, jonka mukaan tuotteen on 
oltava sen omistajalleen ainutlaatuinen ja mittatilauksena valmistettu. (Dubois, Laurent & 
Czellar 2001, 11–12.) Keräilykappaleet eivät silti aina vaadi mittatilaustyötä. Esimerkiksi 
menneiden vuosikymmenten aikaiset aidot vintage-muotivaatteet ovat harvinaisia tai ainoita 
kappaleita. Vintagen suosio perustuu nimenomaan harvinaisuuteen ja siihen, ettei samanlaista 
ole kenelläkään muulla. (Thomas 2007, 324.) Arvo ja harvinaisuus voivat tulla käyttäjälle 
myös siitä, että on nähty vaivaa tuotteen saamiseksi. 
 
Suku- tai henkilöhistoriaan liittyvät luksusesineet, kuten antiikki tai taide, periytyvät usein 
kulttuurisena pääomana tai statuksena sukupolvelta toiselle. Pitkää historiaa ja perinnettä 
kunnioitetaan – näillä tavaroilla on ainutlaatuinen tarina kerrottavaan. Tällaisten tuotteiden 
valmistusprosessiin liittyy sellaista taitoa, joka omaksutaan pitkän ajan kuluessa ja joka 
kulkeutuu sukupolvelta toiselle. Valmistusprosessin taustalla oleva perimätieto ja taidokkuus 
tekevät perintötavaroiden lisäksi myös uusista tuotteista ylellisiä. Suku- tai henkilöhistoriaan 
liittyminen merkitsee usein tuotteen pitkäikäisyyttä ja tekee siitä keräilykohteen. (Dubois, 
Laurent & Czellar 2001, 14–15.) 
 
Luksukseen liittyy vahvasti esteettisyys ja moniaistisuus, kauneuden maailman viehätys. 
Luksustuotteet ovat esteettisen ulkomuodon lisäksi miellyttäviä kuulla, haistaa, maistaa tai 
koskea. Luksukseen liitetäänkin hedonistinen nautiskelu ja kokemus kaikilla aisteilla. 
Tällaisia kokemuksia arvostavat erityisesti keräilijät, joiden asiantuntijuus on kehittynyt 
harrastuneisuuden, koulutuksen ja tietämyksen kautta (Dubois, Laurent & Czellar 2001, 12–
14.) Esteettiseen ja moniaistiseen kokemukseen vaikuttavat erot henkilökohtaisissa 
mieltymyksissä. 
 
Luksuksessa on kyse ennen kaikkea haluista eikä tarpeista (Berry 1994). Luksus on yleensä 
ylimääräistä, turhaa tai liiallista, joka ei ole arkielämän tarpeille välttämätöntä. Näin ollen 
luksustuotteiden arvo ei tule toiminnallisista piirteistä vaan lisäominaisuuksista (ks. Garvin 
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1988). Parfyymin tai korujen käyttäminen ei sinänsä ole millään lailla tarpeellista mutta antaa 
kantajalleen ylellisen tunteen. Nainen ei tarvitse useita kalliita kenkäpareja mutta saa silti 
nautinnon niiden tarpeettomuudesta; kauniista muotoilusta ja askeleen kepeyden tuomasta 
ylellisyyden tunteesta. Luksukseen liittyy vapauden tunne, kun voi valita ja tehdä mitä haluaa. 
Tähän ominaisuuteen voi liittyä myös ei-materiaaliset kokemukset, kuten esimerkiksi vapaa-
aika, stressin puute tai arkirutiineista irrottautuminen. Luksukseen liittyvä ylimääräisyys 
voidaan nähdä negatiivisena. Ihmisten nautiskelua turhuuksien parissa saatetaan paheksua, 
siihen voidaan liittää laiskuus, turhamaisuus ja pinnallisuus. (Dubois, Laurent & Czellar 2001, 





Luksustuotemerkit rakentuvat taitavan markkinoinnin, logojen ja standardien avulla. 
Tuotemerkit tai brandit ovat laajalti tunnettuja, ja tieto niistä on täsmentynyttä ja leviää 
nopeasti yhteisöjen keskuudessa. Tietoa luksustuotemerkeistä on saatavilla lehdistä ja muista 
medioista. (Reinmoeller 2002, 130.) Ylellisyystuotteita valmistava teollisuus on kasvanut 
merkittävästi viimeisten vuosikymmenten aikana. Luksusmerkkiteollisuus on kasvavassa 
määrin hyvin kannattavaa liiketoimintaa: luksustuotteiden myynti viime vuosina on 
lisääntynyt jopa odotettua voimakkaammin. Vuoden 2011 lokakuussa Helsingin Sanomat 
uutisoi ylellisyystuoteteollisuuden kasvaneen maailmalla taantuman uhasta huolimatta peräti 
13 prosenttia. Yllättävä kasvu johtui myynnin elpymisestä Euroopassa ja Yhdysvalloissa sekä 
hyvin sujuvasta kaupasta Kiinassa ja Latinalaisessa Amerikassa. Artikkelissa arvioitiin 
tuolloin korujen ja kellojen myynnin kasvavan 18 prosenttia, erilaisten asusteiden kuten 
käsilaukkujen 13 prosenttia ja vaatteiden 8 prosenttia vuoden 2011 aikana. (Helsingin 
Sanomat 2011.) Arviot myynnin kasvusta näyttävät pitäneen paikkansa, sillä Kauppalehden 
artikkelin mukaan luksuskauppa vuoden 2012 alkupuolella kannattaa edelleen 
maailmantalouden synkistä ja ailahtelevista näkymistä huolimatta. Myynnin kasvu tulee 
ennen muuta Aasian kasvavista talouksista. (Saario 2012.) 
Luksustuotemerkkien yhä kasvava kysyntä ja kannattavuus on muuttanut alan teollisuutta. 
Noin 30 vuotta sitten luksustuoteyritykset olivat yksityisesti johdettuja, joissa voiton lisäksi 
keskityttiin erinomaiseen laatuun ja ainutlaatuisuuteen. Nyt yritykset ovat muuttuneet 
sijoittajien ja suuryritysten johtajien luotsaamiksi brandeiksi ja konserneiksi. (Thomas 2007, 
41.) Yksi hallitsevimmista ylellisyystuotteita valmistavista ja markkinoivista suuryrityksistä 
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on ranskalainen LVMH Group (LVMH Moët Hennessy Louis Vuitton S.A.). LVMH koostuu 
yli 60:stä brandista, joista kukin keskittyy yhden tai useamman ylellisen tuotemerkin 
markkinointiin. LVMH on oiva ja menestyvä esimerkki siitä, kuinka luksusmerkit on 
muutettu erittäin tunnetuiksi ja vetovoimaisiksi brandeiksi. LVMH:n omistamia 
tuotemerkkejä ovat esimerkiksi samppanjavalmistajat Moët & Chandon, konjakinvalmistaja 
Hennessy, Christian Diorin hajuvedet, kellovalmistaja TAG Heuer sekä muotimerkit Louis 
Vuitton ja Marc Jacobs. (LVMH 2012.) 
 
Luksustuotteiden myynnin kasvuun länsimaissa ovat vaikuttaneet tulotason nousu sekä 
kulttuurin ja makutottumusten muuttuminen: omaan ympäristöön, ulkonäköön ja 
hyvinvointiin halutaan panostaa yhä enemmän. Lisäksi kouluttautuminen ja yleinen tapa 
matkustella ja nähdä maailmaa edellisiä sukupolvea enemmän ovat vaikuttaneet 
ylellisyystuotteiden käyttämisen tavanomaistumiseen. (Thomas 2007, 8.) Itsensä hemmottelu 
erilaisilla palveluilla, vaatteilla ja luksustavaralla on tullut hyväksytymmäksi ja yleistynyt.  
 
Keskeinen muutos luksustuotteiden markkinoinnissa ja myynnissä on ollut suunnata 
markkinointi yhä selkeämmin myös middle marketiin, eli keskiluokan kuluttajiin. 
Keskiluokan kuluttajia houkutellaan luksusmerkkien asiakkaiksi erityisesti hajuvesien, 
käsilaukkujen ja muiden pienten asusteiden avulla, jotka eivät ole niin hinnakkaita kuin 
esimerkiksi samojen brandien vaatemallistot. Tällaiset luksusmerkkien niin sanotut 
tutustumistuotteet ovat kuluttajille usein ensikosketus ihailtuun luksusmerkkiin, jonka 
vetovoiman tavoite on houkutella kuluttaja ehkä jatkossakin kuluttamaan saman merkin 
hintavampia tuotteita. Karl Lagerfeldin toteamus luksuskäsilaukkujen omistamisesta kuvastaa 
oivallisesti tätä markkinointistrategiaa, jolla kuluttajia houkutellaan luksusmerkkien 
asiakkaiksi: ”They make your life more pleasant, make you dream, give you confidence and 
show your neighbors you are doing well. Everyone can afford a luxury handbag.” (Thomas 
2007, 167–168.)  
 
Toisen merkittävän muutoksen luksustuotemarkkinoilla on tuonut internetin mahdollistama 
tuotteiden saatavuus ja näkyvyys. Internetin myötä luksustuotteiden verkko-ostaminen on 
mahdollistunut ja yleistynyt. Freelance-muotitoimittaja Natalie Massenetin ideoima Net-a 
porter.com syntyi vuonna 2000 visiosta, jonka mukaan todellista luksusta voisi olla 
mahdollisuus tehdä laadukkaita ostoksia kotona kellonajasta riippumatta ja saada ostokset 
nopeasti kotiovelle toimitettuna. Net-a-porterin ulkoasu muistuttaa tyyliltään muotilehden 
layoutia (web magazine). (Thomas 2007, 252–253; Net-a-porter 2012.) Sittemmin 
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luksustuotteita myyviä verkkokauppoja on tullut markkinoille enemmänkin. Muita 
designertuotteita myyviä verkkokauppoja ovat ainakin eLuxury, Shopbop ja suurten 
tavaratalojen, kuten Barneys ja Harrods, omat verkkokaupat. 
 
Luksustuotteiden myynnin ja saatavuuden kannalta verkkoympäristö tuo mukanaan neljä 
ominaisuutta: globaalisuuden, avoimuuden, saavutettavuuden ja yhteisöllisyyden (Radon 
2010, 226). Verkkonäkyvyys ja saatavuus on osaltaan lisännyt keskiluokan kuluttajien 
innostusta ostaa designertuotteita. Ostajan maantieteellinen sijainti ei ole enää este 
luksustuotteiden ostamiselle. Lisäksi kynnys luksusostosten tekoon on huomattavasti 
matalampi verkossa kuin varsinaisessa luksusliikkeessä asiointi. Verkossa ostopäätöstä voi 
harkita rauhassa, tutustua tuotteen ominaisuuksiin, tehdä hintavertailua ja lukea muiden 
käyttäjien kokemuksia tuotteesta ennen ostopäätöksen tekemistä.  
 
Anita Radon on tutkinut väitöskirjassaan The Rise of Luxury Brands Online luksusbrandien 
imagon muodostumista ja rakentumista online-ympäristössä. Hänen tutkimuksensa mukaan 
luksusbrandit eivät voi hallita tai toisaalta jättää huomioimatta verkkonäkyvyyden merkitystä. 
Online-ympäristön tuoma laaja näkyvyys on osaltaan vahvistanut luksustuotteiden 
markkinointiin liittyvää paradoksia: toisaalta luksusmerkkiyritykset tarvitsevat 
verkkonäkyvyyttä myynnin kasvuun ja laajemman asiakaskunnan saamiseen, toisaalta uhkana 
on tietynlaisen luksukseen liitettävän mysteerisyyden ja rajoitetun saatavuuden menettäminen. 
(Radon 2010, 219.) Yrityksien kannalta voiton tavoittelun voi käänteisesti siis nähdä 
tarkoittavan ainutlaatuisuuden takaamisen mahdottomuutta. 
 
Luksustuotteiden markkinoinnin muutoksen ja verkkonäkyvyyden lisäksi luksusmarkkinoita 
on muuttanut viime vuosina myös kolmaskin ilmiö. Luksusmarkkinoiden laajentumisen 
keskiluokan kuluttajiin voi osaltaan nähdä myös johtuvan eräänlaisesta kahdensuuntaisesta 
kehityksestä: monet luksusbrandit ovat alkaneet kehittää massatuotteita ja samaan aikaan 
puolestaan massatuotteiden valmistajat ovat tuoneet markkinoille ylellisyysvaihtoehtoja. 
(Rytilahti 2007, 19.) Esimerkiksi ”fast fashion” muotiketjut, kuten H&M, Zara, Target, 
Mango ja Topshop, ovat tehneet yhteistyötä tunnettujen muotisuunnittelijoiden kanssa. 
HM:lle kokoelmia ovat suunnitelleet suurella myyntimenestyksellä muun muassa Karl 
Lagerfeld, Stella McCartney ja nyt viimeisimpänä (2011) Lanvin ja Versace. Vastaavasti 
Daily Mail uutisoi, kuinka Karl Lagerfeld lanseerasi omaa nimeään kantavan edullisemman 
mallistonsa myyntiin tammikuussa 2012 Lontoossa, New Yorkissa, Berliinissä ja Sydneyssä. 
Malliston ideana oli tyylillään ja edullisilla hinnoillaan vedota mahdollisimman moniin 
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kuluttajiin. Malliston vetovoima oli kiistaton ja se myytiin loppuun yhdessä päivässä. 
(Paxman 2012.) 
 
Samantapaista lähentymistä on tapahtunut muotiketjujen ja luksusmerkkien liikkeiden 
sijaintien osalta. Muun muassa Zara, Gap ja H&M ovat hyödyntäneet luksusliikkeiden 
vetovoimaa ja perustaneet liikkeitä luksusliikkeiden läheisyyteen (Thomas 2007, 265). 
Vetovoima toiminee myös toisin päin. Helsingissä tämä ilmiö on nähtävissä esimerkiksi 
Kämp Gallerian liike- ja merkkivalikoimassa, missä saman katon alta löytyy rinnakkain sekä 
laadukkaampaa että edullisempaa merkkitarjontaa (Kämp Galleria 2012). Asiakaskuntaa 
pyritään laajentamaan puolin ja toisin. 
 
Ylellisyystuoteyritysten joukosta löytyy myös massatuotannosta eroavia poikkeuksia. 
Ranskalainen kenkäsuunnittelija Christian Louboutinin yritys on erittäin menestynyt ja 
maineikas, mutta verrattain pieni luksustuotemarkkinoiden mittapuulla. Louboutinin kenkien 
maine on ylellinen, kallis, laadukas, tyylikäs ja erittäin haluttu. Louboutin ei mainosta eikä 
yrityksellä ole markkinointiosastoa. Kenkiä myydään noin 100 000 paria vuodessa. Louboutin 
itse on todennut yritysfilosofiastaan seuraavaa: “Luxury is the possibility to stay close to your 
customers and do things that you know they will love. It’s about sublety and details. It’s about 
service. Luxury is not consumerism. It is educating the eyes to see that special quality.” 
(Thomas 2007, 327; Louboutin 2012.)  
 
Toisena poikkeuksena luksusmerkkien markkinoilla voisi mainita Hermésin laukut (kuva 1). 
Hermésin omasta verkkokaupasta on saatavilla joitakin laukkumalleja, mutta varsinaisissa 
liikkeissä esillä olevat laukut ovat lähinnä näytekappaleita laukkumalleista. Pääsääntöisesti 
laukun saa liikkeestä omakseen vain tilaamalla ja odottamalla. Tilaava asiakas valitsee oman 
laukkunsa materiaalin, värin ja laukkuun tulevien yksityiskohtien, kuten metalliosien, mallin. 
Tilauksen jälkeen asiakas odottaa kuukausia tilaustyönä valmistettavaa laukkua. Hermésin 
laukut ovat säilyttäneet asemansa ylellisyystuotteena vuosien ajan, sillä mallit ovat ajattomia 
klassikkoja, jotka säilyttävät arvonsa vuodesta toiseen. Useimmat laukkumallit ovat olleet 
olemassa jo lähes vuosisadan ajan. (Thomas 2007, 171–172; Hermés 2012.) Daily Mailin 
artikkelin mukaan odotusaika harvinaisemmille Hermésin laukkumalleille voi olla jopa neljä 
vuotta. Odotusajan pituuteen vaikuttavat erityisesti laukkuihin käytetty käsityön määrä sekä 




KUVA 1. Klassikkolaukku Hermés Birkin. (Kuva: Daily Mail) 
 
Luksusmerkkiteollisuuteen perehtyessäni alasta jäi melko ristiriitainen, hieman negatiivisesti 
sävyttynyt mielikuva. Jos markkinoinnin tavoitteena on se, että kaikilla on varaa omaan 
luksuslaukkuun, on vaikea ymmärtää, mitä luksusta varsinaisessa tuotteessa tai sen 
omistamisessa on enää lopulta jäljellä. Kuten Dana Thomas on teoksensakin otsikoinut 
Deluxe: How luxury lost its lustre, jää sellainen käsitys, että luksustuotteet ovat myynnin 
kasvun ja markkinointikoneiston tehokkuuden myötä menettäneet entistä hohdokkuuttaan. 
Luksusmerkkiteollisuus on kannattavaa liiketoimintaa, jossa painotus on voiton tekemisessä 
ja massojen saavuttamisessa, ei niinkään ainutlaatuisuudessa tai harvinaisuudessa. 
Luksukseen liitettävä paradoksi siitä, että alkuperäiset käyttäjät hylkäävät tuotteen sen 
muututtua massatuotteeksi, on ymmärrettävissä.  
 
Säilyttääkseen asemansa ja välttääkseen mielikuvaa keskinkertaisuudesta, brandien on oltava 
tulevaisuudessa entistä innovatiivisempia (Reinmoeller 2002, 132). Silti luksus myy, kuten 
Helsingin Sanomat ja Kauppalehti uutisoivat. Luksusmerkkien kuluttamisen yhteydessä 
voinee puhua myös jonkinlaisesta addiktiosta, brandin imagoon ja mielikuviin koukkuun 
jäämisestä. Daily Mailin artikkelissa ’The Spoilt Generation’ kuvataan osuvasti tätä 
mielikuvien vaikutusta brittinaisten kulutuskäyttäytymisessä. Designer-elämäntyylissä on 
jotain niin huumaavaa, että erityisesti nuoret uranaiset tietoisesti jopa velkaantuvat 
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saavuttaakseen unelmiensa elämäntyylin, johon kuuluu kalliit vaatteet ja asusteet, sekä 
luksusmatkailu. Kova työtahti palkitaan ostamalla itselleen luksusmateriaa. Pitkällä 
aikavälillä materia ei kuitenkaan tee yhtään onnellisemmaksi, vaan pikemminkin kasvattaa 
syyllisyyttä tuhlaamisesta ja yli varojen elämisestä. (Blair 2011.)  
 
Dubois, Laurent ja Czellar (2001, 22–24) liittävät luksuksen käyttöön turhuuden ja 
liiallisuuden – jotkut käyttävät luksusta vain sen symbolisen arvon vuoksi. Samoilla linjoilla 
on Anita Radon (2010), jonka mukaan luksuksen käytössä on enemmänkin kyse brandin 
kuluttamisesta kuin itse varsinaisen tuotteen kuluttamisesta. Luksusmerkkiteollisuuden 
menestys perustuu pitkälti markkinointiin ja mielikuviin: tuotteiden avulla voi olla 
onnellisempi, voi olla mitä haluaa.  
 
Toisaalta luksusmerkkituotteen ostamisen voi nähdä toisellakin tavalla. Luksustuotteilla ei 
suotta ole käyttäjilleen eräänlainen taide-esineen status. Kun intohimon kohteena on 
esimerkiksi muoti, voi parhaat muodin taidonnäytteet nähdä kuin pieninä taideteoksina. 
Rahan säästämisen ihailtua tuotetta varten voi nähdä myös harkitsevana kuluttamisena ja 
pitkäikäiseen tuotteeseen sijoittamisena. Eihän massatuotanto ja merkin laaja tunnettuus 
automaattisesti tarkoita laatutason huonontuneen. Vaikka kyse olisikin brandin kuluttamisesta, 
on esimerkiksi luksuslaukun ostaja on valmis maksamaan brandin ja korkean hinnan lisäksi 
muodikkuudesta, edelläkävijyydestä, luovuudesta, laadukkaasta nahasta, suunnittelusta ja 
ideasta, jota todennäköisesti kopioidaan vuosia jatkossa. On erilainen tunne kantaa kainalossa 
unelmiensa laukkua, johon on säästänyt kuukausia, kuin laukkua, jonka voi ostaa hetlken 
mielijohteesta ketjuliikkeestä muutamalla kymmenellä eurolla.  
 
Kaikkea kallista ei tarvitse välttämättä nykypäivänä edes itse omistaa. Luksustuotteen 
käytöstä saadun luksuskokemuksen saa väliaikaisesti omakseen myös vuokrapalvelun avulla. 
Ruotsista Suomeen rantautuneet laukkujen vuokrapalvelut tarjoavat asiakkaan valitseman 
laukun vuokralle muutamaksi päiväksi tai useammiksi viikoiksi (Jäntti 2011). Samalla tavalla 
voi nykyään vuokrata myös asuja esimerkiksi vaatelainaamosta. Vaikka asua ei saakaan 
omaksi, voi asun lyhytaikaisestakin käyttämisestä saada ylellisen kokemuksen.  
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4.4 Uusi luksus 
 
Amerikkalainen konsultti Pamela Danziger teki jaon uuteen ja vanhaan luksukseen vuonna 
2005. Vanhaa luksusta edustavat esimerkiksi kalliit brandituotteet, ja siinä korostuvat 
materiaaliset arvot. Uusi luksus sen sijaan korostaa ei-materiaalisia arvoja. (Danziger 2005.) 
Jako aineelliseen ja aineettomaan ylellisyyteen tuo mielenkiintoisen, uuden vivahteen 
luksuksen jo ennestään monitahoiseen käsitteeseen. Sosiaalisuus, omiin kiinnostuksen 
kohteisiin ja hyvinvointiin panostaminen sekä henkinen luksus kuuluvat uuteen luksukseen. 
Patrick Reinmoellerin (2002) käsityksen mukaan luksukseen liittyy vahvasti sosiaalisuus. 
Orastamassa oleva luksus (emerging luxury) liittyy uusiin kokemuksiin ja tuotteisiin, josta 
vain pienet ryhmät ovat tietoisia. Orastavan luksuksen aistiminen vaatii hiljaista tietoa, jota 
pienet sosiaaliset yhteisöt, esimerkiksi harrastajaryhmät, jakavat.  Hiljaisen tiedon 
keräytyminen ja täsmentyminen sosiaalisessa kontekstissa on keskeistä orastavalle luksukselle. 
Reinmoeller käyttää ilmaisua shared understanding, jolla viitataan tiedon kumuloitumiseen ja 
muotoutumiseen käyttäjäkokemusten perusteella, kun samanlaiset kiinnostuksenkohteen 
omaavat käyttäjät jakavat kokemuksiaan. (Reinmoeller 2002, 129–130.) Orastava luksus on 
jotain uutta, erilaista ja vielä suurille massoille tuntematonta. Se on sosiaalista, uuden 
oppimisen ja taitojen kehittämisen kautta hankittua. Se on omien intohimojen kohteiden 
etsimistä ja niiden parissa vietettyä aikaa. (Santalo 2010.)  
 
Kun luksustuote tai palvelu saavuttaa massojen suosion, sen alkuperäiset löytäjät ja käyttäjät 
saattavat hylätä sen ja rupeavat etsimään jotakin uutta. Tällaiset pienyhteisöt ovat jatkuvassa 
liikkeessä ja aistivat, mitä uutta on tulossa. Heitä voi kutsua edelläkävijöiksi (ks. esim. 
Nuutinen 2004). Vastaavaa liikehdintää tapahtuu koko ajan myös muotimaailmassa (ks. esim. 
Simmel 1986). Tällaisille edelläkävijöille luksusta on, kun saa paneutua hankkiakseen 
parhaimmat tai teknisesti sopivimmat välineet kiinnostuksen kohteilleen. Luksusta on jakaa 
tietoja, taitoja ja kokemuksia muiden samanhenkisten ihmisten kanssa. Minna Uotila, Petra 
Falin, Pertti Aula ja Piia Varanka (2005) ovat kirjoittaneet välineiden suunnittelutaidon 
merkityksestä sellaisissa harrastuksissa kuten golf ja metsästys. Heidän mukaansa 
harrastusten yksi tärkeimmistä tekijöistä oli juuri oikeiden ja parhaimpien välineiden 
löytäminen. Oikeiden välineiden löytämiseen tarvitaan käyttäjäkokemusta ja asiantuntemusta, 




Sosiaalinen media on omiaan tällaisen orastavaan luksukseen liittyvän tiedon jakamiseen. 
Kiinnostus uusiin tuotteisiin perustunee siihen luksukseen liitettävään ominaisuuteen, jossa 
korostuu ainutlaatuisuus: pienen ryhmän tunne yksinoikeudesta tuotteeseen, joka ei ole vielä 
saavuttanut massojen tietoisuutta ja suosiota.  
 
Kun hiljainen tieto orastavista luksustuotteista täsmentyy ja leviää pienemmistä yhteisöistä 
keskikokoisten yhteisöjen tietouteen, voidaan puhua uudesta luksuksesta. Uusi luksus (new 
luxury) muotoutuu erilaisten käsitteiden, prototyyppien ja visioiden kautta. Tietoa uudesta 
luksuksesta on saatavilla esimerkiksi alan lehdistä ja internetsivuilta. (Reinmoeller 2002, 130.) 
Luotettavimmin ja tehokkaimmin tieto uudesta luksuksesta leviää yhä kuitenkin perinteisellä 
suusta–suuhun-menetelmällä, tai nyttemmin sosiaalisen median siivittämänä. 
 
Cabirio Cautela, Marco Sammichelli ja Francesco Zurlo (2007) puolestaan puhuvat sellaisesta 
uuden luksuksen muodosta, joka on yksityisempää, kätkettyä. Se ei välttämättä ole mitään 
päällepäin näkyvää, ja siitä nauttii vain käyttäjä. Se ei ole brandien tai logojen kiiltävää pintaa. 
Luksukseen perinteisesti liitetyt ominaisuudet, kuten erottautuminen, yksilöllisyys, 
harvinaisuus ja ainutlaatuisuus ovat saaneet rinnalleen uusia tunnusmerkkejä. Nyt luksus elää 
rinnakkain sellaisten tuotteiden ja palveluiden rinnalla, joita ei aiemmin ole pidetty 
luksuksena. (Cautela, Sammichelli & Zurlo 2007, 287.) Pukeutumisessa voi yhdistää 
laadukkaita materiaaleja ja ajattomia klassikoita vaateketjujen edullisempaan tuotantoon, tai 
yöpyä huippuluokan hotellissa, mutta matkustaa lentämisen sijaan ekologisemmin junalla. 
Cautelan ym. näkemyksissä siis perinteinen luksus ei ole hävinnyt minnekään, vaan vanha ja 
uusi luksus sekoittuvat ja elävät rinnakkain. 
 
Cautela, Sammichelli ja Zurlo ovat siis Danzigerin uuden ja vanhan luksuksen jaon kanssa 
samoilla linjoilla siinä, että luksus on muutakin kuin materiaalista yltäkylläisyyttä. He 
kirjoittavat sellaisesta elämäntavasta, hyvinvoinnin tavoittelusta, joka on itsessään uusi 
luksuksen aineeton muoto. On ylellistä nauttia hetkestä tässä ja nyt, ja investoida mieluummin 
omaan mielenrauhaan ja tasapainoon materian sijaan. Uuden yhä kehittyvän teknologian 
mahdollistamat virikkeet, omaan psyykkiseen ja fyysiseen hyvinvointiin panostaminen 
(esimerkiksi jooga), stressittömyys ja elämän luonnollisen rytmin palauttaminen ovat 
aineettoman luksuksen muotoja. (Cautela, Sammichelli & Zurlo 2007, 286–287.) Voisiko 
sanoa, että tässä hektisessä maailmassa onnellisuudesta on tullut luksusta? 
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Suomessa ei suhtauduta ylellisyystuotteisiin samalla tavalla kuin esimerkiksi Ranskassa ja 
Italiassa, missä luksus on luontevasti aistinautintojen ja varsinkin kauneuden tavoittelua. 
Suomalaisille luksus on pysynyt jokseenkin etäisenä ja kielteisenä ilmiönä. (Uotila & 
Koskennurmi-Sivonen 2006, 221.)  
 
Uuden luksuksen ajatuksessa sen sijaan on jotain hyvin suomalaista. Hyvinvoinnin ja hyvän 
elämän löytäminen sopii suomalaiseen kulttuuriin ja mielenmaisemaan paremmin kuin 
taloudellisen varakkuuden mahdollistama luksustavaroiden omistaminen. Uuden luksuksen, 
kokemusten ja elämysten kerääminen on yksilöllisempää eikä se ole taloudellisesta 
varakkuudesta kiinni (Uotila, Falin & Aula 2005, 10). Harrastuksiin panostaminen, läheisten 
kanssa vietetty aika, sauna, luonnon puhtaus ja hiljaisuus ovat ylellisyyttä, joka on kaikkien 
saatavilla. Tällaisia aineettoman luksuksen muotoja ei välttämättä kuitenkaan osata aina 
ymmärtää luksukseksi. (Rytilahti 2007, 18–19.) Erityisesti Lapin mahdollisuudet henkisen 
kasvun, rentoutumisen ja joutenolon tarjoana on havaittu matkailualalla (ks. esim. Pietilä 
2011 ja Santalo 2010). Ensin on kuitenkin opittava näkemään arvoa omassa toiminnassa ja 
ympäristössä. Luksus voi löytyä läheltä, kun osataan arvostaa paikallista taitoa, toimintaa ja 
ympäristöä. Kuten Patrick Reinmoellerkin (2002) on todennut, oman arvostuksen ja tiedon 









Tämän tutkimuksen tehtävänä on tarkastella muotiblogien luksusta. Muotiblogien merkintöjä 
tulkitsemalla ja ymmärtämällä on tarkoitus selvittää: 
 





Todellisen elämän kuvaaminen on laadullisen tutkimuksen perusajatus. Tutkimuksen luonne 
on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja sen tavoitteena on löytää tai paljastaa tosiasioita. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2005, 152.) Laadullisessa tutkimuksessa kuvataan muun 
muassa jotain ilmiötä tai tapahtumaa, pyritään ymmärtämään tiettyä toimintaa ja sitä kautta 
antamaan teoreettisesti mielekäs tulkinta jollekin ilmiölle (Tuomi & Sarajärvi 2009, 85). 
Tavoitteena on aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tulkinta (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara, 2005, 155). Tämä tutkimus on luonteeltaan laadullista, koska tutkimuksessa 
kiinnostuksen kohde on ilmiön, eli muotiblogien luksuksen, tulkitseminen ja ymmärtäminen. 
 
Laadullisen tutkimuksen ajatuksena on se, että yksityisessä voi nähdä toistuvan yleisen. 
Tutkimalla yksittäistä tapausta seikkaperäisesti yritetään saada näkyviin myös se, mikä 
ilmiössä on merkittävää ja mikä toistuu usein tarkasteltaessa ilmiötä yleisemmällä tasolla. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 2005, 171.) 
 
Laadullinen tutkimus etsii lopullista muotoaan tutkimuksen edetessä.  Tutkimus etenee 
sykleissä: prosessi ei etene suoraviivaisesti vaan vaiheittain ja ajallisesti vaihtelevassa 
järjestyksessä. Lopuksi kirjallisuus, aineistonkeruu, analyysi ja tulkinta kietoutuvat 
yhtenäiseksi kokonaisuudeksi. Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta jakautuu koko 
tutkimusprosessiin, minkä vuoksi aineiston tunteminen ja hyvät muistiinpanot koko 




5.3 Netnografinen lähestymistapa 
 
Internetin myötä elämämme ja sosiaalinen maailmamme ovat digitalisoituneet yhä 
vahvemmin. Maailman laajuisesti ainakin 100 miljoonaa ihmistä käyttää erilaisia 
verkkopalveluja tai sovelluksia tiedon ja sosiaalisten kokemusten jakamiseen. Online-yhteisöt 
ovat siinä määrin arkipäiväistyneet, että verkostoituminen ja yhteydenpito verkossa on tullut 
sosiaalisesti hyväksytyksi tavaksi toimia. (Kozinets 2010, 2−7.) Internetin käytössä on 
tapahtunut kulttuurinen muutos, jonka seurauksena internetiä käytetään yhteenkuulumisen, 
tiedon ja kokemusten jakamiseen niin olennaisesti, ettemme todennäköisesti enää selviäisi 
ilman tätä yhteisöllistä ulottuvuutta. Online-yhteisöön kuulumisen tunnusmerkkejä ovat 
Kozinetsin (2010, 15) mukaan oman identiteetin käyttäminen, aktiivinen yhteydenpito, 
vastavuoroisuus, tiedon jakaminen, sitoutuminen ja osallistuminen.  
 
Netnografia on Robert Kozinetsin kehittämä termi, jolla tarkoitetaan etnografisen 
tutkimuksen tekemistä internetissä. Alun perin netnografia kehitettiin markkinointi- ja 
kuluttajatutkimuksia varten, mutta se on osoittautunut myös hyvin käyttökelpoiseksi 
lähestymistavaksi kaikenlaisen verkossa tapahtuvan sosiaalisten verkostojen 
vuorovaikutteisuuden ja yhteisöllisyyden erityispiirteiden ja arvojen tutkimiseen (Kozinets 
2010, 13). Etnografian tavoin netnografiaa voidaan hyödyntää muun muassa antropologian, 
sosiologian, kulttuurin ja median tutkimuksissa. Netnografia voi olla osallistuvaa tai 
puolueetonta havainnointia. Havainnoinnin voi suorittaa verkossa täysin huomaamattomalla 
tavalla (Mt. 56). Tämän tutkimuksen havainnointi on ollut sekä huomaamatonta että 
puolueetonta, sillä en ole esimerkiksi osallistunut blogien kommentoimiseen ja sitä kautta 
ollut mukana vaikuttamassa niiden sisältöön. 
 
Etnografinen havainnointi eroaa verkossa tapahtuvasta havainnoinnista tai osallistumisesta, 
sillä verkossa tapahtuvat sosiaaliset kokemukset ovat hyvin erilaisia kuin kasvokkain 
tapahtuvat sosiaaliset kokemukset. Lisäksi verkossa oleva data on erilaista määrältään ja 
luonteeltaan. Niinpä sitä on myös lähestyttävä eri tavalla. Virtuaalimaailmaan yhteisöt eroavat 
perinteisemmistä yhteisöistä, mistä johtuen myös netnografinen tutkimus on kehitetty 
mukautumaan uuteen yhteisöllisyyden muotoon, josta kasvokkainen kontakti puuttuu. 
Netnografian lähtökohdat, joustavuus ja mukautuvaisuus, ovat kuitenkin samat kuin 
etnografiassa. Netnografiassa huomio kohdistuu yhteisöjen keskustelutilanteisiin. (Kozinets 
2010, 13−17.) Tutkija voi suunnata huomionsa kokonaisiin keskusteluihin ja yhteisön 
jäsenten rooleihin tai valita tietyn teeman, johon liittyviä keskusteluaiheita hän tarkastelee.  
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Kozinetsin (2010, 132) mukaan online-ympäristöä tulisi pyrkiä ymmärtämään omana 
sosiaalisena todellisuutenaan. Aineisto taasen muodostuu online-ympäristössä tapahtuvista 
sosiaalisista teoista, joiden merkityksien tulkitsemiseen tutkijan kiinnostus kohdistuu. Niinpä 
tutkijan tulee kohdella jokaista aineistoon sisältyvää merkintää, valokuvaa, videota tai jopa 
linkkiä omana ilmaisunaan, puhetta korvaavana lauseena. (Kozinets 2010, 133.) 
 
Tutkimusongelman täsmentymisen jälkeen netnografinen tutkimusprosessi alkaa sopivan 
verkkoyhteisön valitsemisella. Aineisto voi koostua esimerkiksi keskustelupalstojen teksteistä, 
blogien sisällöistä tai muista sosiaalisen median tuottamasta aineistosta (Dhiraj 2011). 
Aineiston kerääminen on perinteiseen etnografiseen tutkimukseen verrattuna nopeaa, 
vaivatonta ja edullista, koska materiaali on tyypillisesti ladattavissa verkosta valmiina 
teksteinä ja kuvina. Online-yhteisöjen luonteesta johtuen netnografiseen tutkimukseen on 
mahdollisuus saada pienellä vaivalla runsas ja hedelmällinen aineisto. (Kozinets 1998.) 
Lisäksi etuna voidaan pitää sitä, että kokonaiset keskustelut tai muut aineistot on melko 
vaivatonta jäljittää verkosta ja palata niihin tarvittaessa uudelleen (Kozinets 2010, 56). 
Tutkijan suhde tutkimuksen kohteeseen muodostuu erimuotoisten tekstien kautta. Nämä 
tekstit korvaavat netnografiassa kaiken sen tiedon, joka etnografiassa muodostuu tutkijan 
osallistuvasta havainnoinnista. Aineiston keräämisen jälkeen se analysoidaan ja tulokset 
raportoidaan tutkijan valitsemalla tavalla. (Mt. 60−61.) 
 
 
5.4 Aineiston kuvaus 
 
Valmiin aineiston käyttäminen on ekonominen ja tietyissä tapauksissa tarkoituksenmukainen 
ratkaisu. Omaan tutkimukseeni valmiin aineiston valitseminen oli järkevää, sillä lähestyin 
tutkimuskohdettani, blogimaailmaa, netnografisin periaattein. Netnografiaan kuuluu 
olennaisesti valmiiden, verkosta saatavien aineistojen käyttäminen. Valmiit aineistot 
kuitenkin harvoin soveltuvat käytettäväksi sellaisenaan, vaan ne vaativat muokkaamista ja ne 
on osattava kytkeä omaan tutkimusintressiin. Valmiita aineistoja ovat esimerkiksi tilastot, 
arkistojen materiaalit, aikaisempien tutkimusten materiaalit ja muut dokumentit. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara, 2005, 175−178.) 
 
Tämän tutkimuksen aineisto koostuu yhdeksän suositun suomalaisen muotiblogin 
blogimerkinnöistä kolmen kuukauden ajalta vuoden 2012 alkupuolelta. Blogeja ei ole valittu 
sattumanvaraisesti vaan harkintaa käyttäen. Olin seurannut kyseisiä blogeja aktiivisesti jo 
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usean vuoden ajan. Monia blogeja pitkään seuranneena minulla oli sellainen ennakkokäsitys, 
että juuri näistä yhdeksästä blogista on löydettävissä tutkimukseeni sopivaa aineistoa. Täysin 
omaa harkintaa käyttäen en kuitenkaan blogeja valinnut, vaan valintakriteereinä oli lisäksi 
myös blogien yleinen suosio sekä päivitysaktiivisuus. Nämä asiat kertovat bloggaajan 
innostuneisuudesta ja kiinnostavasta sisällöstä. Tutkimukseen halusin valita sellaisia blogeja, 
jotka kiinnostavat laajempaa yleisöä ja joista löytyy jatkuvasti uutta sisältöä.  Tämän 
tutkimuksen kohteena olevilla blogeilla on paljon lukijoita, ja niitä päivitetään säännöllisesti, 
jopa usean kerran päivässä. Päätin kerätä aineistoni useasta blogista, jotta saisin kerättyä 
mahdollisimman monipuolisen aineiston. 
 
Blogien ylläpitäjät ovat iältään noin 20–30-vuotiaita suomalaisia naisia. He ovat taustoiltaan 
sekä opiskelijoita että osa- tai kokopäivätyössä käyviä. Kaikkien bloggaajien tausta, tarkka ikä 
tai ammatti, ei käy ilmi blogien julkisista tiedoista, mutta en katsonut sillä olevan merkitystä 
tutkimuksen lopputuloksen kannalta. Blogeista neljä on peräisin Indiedays-sivustolta, kolme 
Blogger-sivustolta, yksi Olivia-lehden sivustolta ja yksi Lily-sivustolta. Tutkimuksessa 
mukana olleet blogit olivat Nelliinan vaatehuone, Cava, Pupulandia, Yummy!, P.S. i love 
fashion, MouMou, Alexa Dagmar, Curiouser & Curiouser sekä Auroran henkarit. 
 
Joukkotiedotus ja populaarikulttuuri, kuten blogit, tuottavat nykyään kasvamassa määrin 
aineistoa, joka soveltuu mitä mainioimmin laadullisen analyysin kohteeksi (Eskola & 
Suoranta 2008, 118). Blogit ovat siitä kiitollinen tutkimuksen kohde, että niissä syntyy koko 
ajan uutta tutkimusmateriaalia. Koska blogeista saatava aineisto on periaatteessa 
loppumatonta, on keskeistä aineiston tarkka rajaaminen. Myöhemmin aineistoa voi kerätä 
tarpeen mukaan lisää. (Eskola & Suoranta 2008, 64) Päätin aloittaa aineiston keräämisen 
aluksi kolmen kuukauden blogimerkinnöistä ajalta 1.1.2012-31.3.2012. Tältä ajalta kertyi jo 
niin paljon aineistoa, että totesin aikavälin olevan riittävä kattamaan tämän tutkielman tarpeet. 
Tarvittaessa aineistoa olisi voinut kerätä lisää, mutta se ei lopulta ollut tarpeen. Eskolan ja 
Suorannan (2008, 62) mukaan aineistoa on riittävästi, kun uudet tapaukset eivät tuo enää 
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Näin tapahtui myös oman aineistoni kohdalla, sillä 
aineiston analyysin aikana aineistosta alkoi löytyä samankaltaisuutta melko pian jo 
alkuvaiheessa. 
 
Kaiken kaikkiaan aineistossani oli 124 kappaletta blogimerkintöjä yhdeksästä blogista. Kukin 
merkintä koostuu tekstistä ja siihen liittyvistä kuvasta tai kuvista. Jotta aineiston koon voisi 
suhteuttaa kaikkeen valitsemaltani aikaväliltä saatavaan materiaaliin, mainittakoon, että 
 29 
kaiken kaikkiaan blogimerkintöjä näissä yhdeksässä blogissa tammi-maaliskuun 2012 välillä 
oli yhteensä 1503 kappaletta. Aineistoni oli siis 8,2 prosentin suuruinen tuosta massasta. 
Blogeissa käsitellään siis hyvin paljon kaikkea muuta sellaista, joka ei liittynyt tämän 
tutkimuksen tarkoitukseen. Koska tutkimuksen ensisijainen tarkoitus oli tutkia pukeutumiseen 
liittyvää luksusta, rajasin tämän tutkimuksen ulkopuolelle kaikki sellaiset merkinnät, jotka 
eivät liittyneet pukeutumiseen. Pukeutuminen kattaa kaiken ulkonäön muuntelun 
vaatetuksesta asusteisiin, koruihin, kampauksiin, tatuointeihin tai lävistyksiin (Koskennurmi-
Sivonen 2003, 4). Tutkimukseen en ottanut mukaan sellaisia merkintöjä, jotka koskivat 
esimerkiksi taidetta, ruokaa tai sisustusta, vaikka niistäkin olisi saattanut löytyä luksukseen 
liittyviä piirteitä. Ennen aineiston keräämisen aloittamista olin kirjoittanut tutkimuksen 
teoriaosuuden lähes valmiiksi. Aineistoa kerätessä minulla oli siis jo tietty esiymmärrys siitä, 
millaista aineistoa tutkimukseen tarvitaan. Esiymmärykseen vaikutti myös blogien tyylin ja 
sisällön aikaisempi tuntemus.  
 
 
5.5 Aineiston analysointi 
 
Tässä tutkimuksessa etsin vastausta tutkimustehtävään laadullisin menetelmin. Laadullisen 
tutkimuksen tarkastelussa ovat kielen piirteet, säännönmukaisuuksien etsiminen, tekstin tai 
toiminnan merkityksen ymmärtäminen tai reflektio (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2005, 157). 
Tämän tutkimuksen mielenkiinnon kohteena olivat ainakin kielen piirteet ja sisältö, tekstin 
ymmärtäminen ja sitä kautta aineiston jäsentäminen ja tulkitseminen. Tutkimuksen taustalla 
vaikuttaa netnografinen ote ja analyysimenetelmä oli sisällönanalyysi. 
 
Sisällönanalyysiä voi pitää perusanalyysimenetelmänä laadullisen tutkimuksen perinteessä. 
Menetelmää voi käyttää joko yksittäisenä metodina tai väljänä teoreettisena kehyksenä, joka 
voidaan liittää erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 91.) 
Sisällönanalyysilla tarkoitetaan pyrkimystä kuvata ja selittää dokumenttien sisältöä 
sanallisesti (Mt. 106). Strukturoimaton aineisto, kuten tämän tutkimuksen blogiaineisto, jättää 
tutkijalle suuren vapauden aineiston tulkinnassa (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2005, 207). 
Tällaisen aineiston tietoja on usein muokattava, yhdisteltävä ja tulkittava. Sisällönanalyysi 
sopii hyvin täysin strukturoimattomankin aineiston analyysiin. Analyysin avulla pyritään 
saamaan tutkittavasta ilmiöstä kuvaus tiivistetyssä ja yleisessä muodossa. (Tuomi & Sarajärvi 
2009, 103.) 
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Laadullisen tutkimuksen analyysi voi olla aineistolähtöistä, teorialähtöistä tai teoriaohjaavaa 
(Eskola 2001, 162). Aineistolähtöisessä analyysissa analyysiyksiköt eivät ole etukäteen 
sovittuja tai harkittuja, vaan ne valitaan aineistosta. Aikaisempien tietojen tai teorioiden ei 
pitäisi vaikuttaa aineistolähtöisen analyysin lopputulokseen. Teorialähtöinen analyysi 
puolestaan testaa jotakin tiettyä teoriaa tai mallia, jolloin tutkimuksen käsitteet ja tutkittava 
ilmiö määritellään aikaisemmin tiedetyn perusteella. Teoriaohjaavassa analyysissa on 
teoreettisia kytkentöjä, mutta ne eivät pohjaudu suoraan teoriaan tai teoria voi toimia apuna 
analyysin etenemisessä. Kun aineistolähtöisessä analyysissa teoreettiset käsitteet luodaan 
aineistosta, niin teoriaohjaavassa analyysissa ne tuodaan valmiina, ilmiöstä jo tiedettynä. 
Myös teoriaohjaavassa analyysissa analyysiyksiköt voidaan valita aineistosta, mutta siinä 
aikaisempi tieto ohjaa tai auttaa analyysia. Teoriaohjaavassa analyysissa tunnistetaan 
aikaisemman tiedon vaikutus ja aineistoa pidetään jo ennalta esityksenä jostakin. (Tuomi & 
Sarajärvi 2009, 95−97.) Tämän tutkimuksen analyysi on teoriaohjaavaa. 
 
Aivan ensimmäiseksi tallensin keräämäni aineiston Word-tiedostoihin. Aineiston keräämisen 
jälkeen luin aineiston rauhassa läpi useaan kertaan. Koska aineistoa oli monia kymmeniä 
sivuja, oli se järjestettävä pienempiin kokonaisuuksiin lukemisen, muokkaamisen ja 
muistiinpanojen tekemisen helpottamiseksi. Jaoin aineiston kolmeen laajempaan teemaan 
tutkimuksen aihepiirien mukaan. Jaottelua ohjasivat teoriasta johdetut teemat, suuremmat 
kokonaisuudet, jotka olivat materiaalinen luksus, aineeton luksus ja esteettinen kokemus. 
Teemat perustuivat kirjallisuuteen ja siihen käsitykseen aineistosta, jonka olin ehtinyt sen 
sisällöstä tässä analyysin alkuvaiheessa muodostaa. Tässä analyysin vaiheessa poistin myös 
joitakin osia keräämästäni aineistosta, koska kävi ilmi, etteivät ne olleetkaan tutkimustehtävän 
kannalta oleellisia. 
 
Teemoittelun jälkeen aloin jäsentää jokaista teemaa omana kokonaisuutenaan. Luin aineistoa, 
kirjoitin marginaaleihin muistiinpanoja ja huomiota ja pyrin ymmärtämään sitä, mitä kukin 
teema sisältää. Tässä vaiheessa analyysiyksiöt, eli yksittäiset merkinnät, vielä siirtyivät 
teemasta toiseen ja etsivät omaa paikkaansa. Erillisenä teemana alun perin ollut esteettinen 
kokemus asettui aineettoman luksuksen alaluvuksi. Analyysi eteni kaiken aikaa sykleissä ja 
asteittain, eikä ensimmäinen jäsennys ollut lopullinen, niin kuin laadullisessa analyysissa 
useimmiten on.  
 
Sisällönanalyysin edetessä teemojen sisällä alkoi löytyä samankaltaisuuksia, jonka mukaan 
ryhmittelin aineistoa erilaisiksi tyypeiksi teemojen sisällä. Tyypittelyssä tiivistetään joukko 
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tiettyä teemaa koskevia näkemyksiä yleistykseksi (Tuomi & Sarajärvi 2009, 93). 
Tyypittelyssä on kysymys aineiston ryhmittelystä tyypeiksi, selviksi ryhmiksi samankaltaisia 
tarinoita (Eskola & Suoranta 2008, 181). Tässä tutkimuksessa tietty ennakko-oletus, eli teoria, 
ohjasi tyypittelyä. Tyypittely osoittatui erityisen hyödylliseksi tulosten kirjoittamisessa, jossa 
käytin paljon aineistosta nostettuja esimerkkejä analyysin tukena. Taulukossa 1 on esitetty 
pelkistetysti aineiston järjestämisen logiikka analyysia varten.  
 
Teemoittelun ja tyypittelyn jälkeen kirjoitin tutkimuksen tulokset, jotka on esitelty luvuissa 6 
ja 7. Olen valinnut aineistosta lyhyitä otteita havainnollistamaan ja selventämään tekemiäni 
tulkintoja. Otteet ovat suoria lainauksia enkä ole puuttunut niiden oikeinkirjoitukseen. Lisäksi 
olen valinnut aineistostani kuvaesimerkkejä havainnollistamaan tekemääni analyysia. 
 
 
TAULUKKO 1. Aineiston järjestäminen analyysia varten. 
Analyysiyksikkö: ote 
aineistosta 
Selite ja keskeinen 
sisältö 
Tyyppi Teema 
”Mun lemppari yliolan laukku kuluu 
ihan just puhki ja olenkin miettinyt sen 
tilalle uutta. Tilasin viime vuonna 
Shopbopilta Marc Jacobsin yliolan 
laukun ja se on ihana, mutta kuitenkin 
hieman pieni arkikäyttöön. Sen vuoksi 
olen katsellut paljon vaihtoehtoja ja voi 
olla, että Speedyhankintani jää 








”Topshopin Desert island cool -
kevätkokoelmaa laatiessa taidettiin olla 
innostuneita Givenchyn viime syksyn 
kokoelmasta ja Versacen klassikoista. 
Enkä nää siinä mitään huonoa, itsekin 
kun ihastuin mainitun malliston 
satiinipintojen klassisiin 
huivikuviointeihin. Eniten 
houkuttaisivat nuo shortsit - joskin pieni 
miinus tulee sivujen vetoketjuista.”  












6 MUOTIBLOGIEN MATERIAALINEN LUKSUS 
 
6.1 Luksus keräilynä 
 
Luksuskeräilyyn kuuluu hohdokkuus, ja luksus saa näkyä. Luksuskeräilijät yhdistävät 
pukeutumiseen näkyvästi ja luontevasti yhtä tai useampaa luksusmerkkiä. Olalla kannetaan 
Louis Vuitton -laukkua, jaloissa kiiltävät Miu Miun ballerinat, ranteessa kimaltaa Michael 
Korsin oversized watch, kasvoja koristaa Guccin aurinkolasit, ja puhelin on saanut koristeeksi 
Louis Vuittonin logokuoret. Luksuskeräilyyn kuuluu merkkitietoisuus ja -uskollisuus, sekä 
luksusmerkkikokoelman säännöllinen kasvattaminen omien mahdollisuuksien mukaan.  
 
”Olin suunnitellut kahta mallia, toinen olisi ollut [Louis Vuitton] Keepall 50 Damier Azur -
kuosilla ja toinen oli Neverfull GM joko Damier Ebene tai Azur -kuosilla. Mallailin aika 
pitkän tovin molempia malleja ja tykkäsin todella paljon Keepallista, mutta koska siinä 
mallissa ei ollut pitkää hihnaa mukana, eikä kahvat olleet tarpeeksi pitkät jotta kassia olisi 
voinut kantaa olalla, jäisi laukulle käyttömahdollisuudeksi sitten tosiaan vain se matkailu. 
Käsimatkatavaralaukkua siis olin hakemassa. Neverfull taas on monikäyttöisempi, joten 
päädyin siihen malliin. Ja väriksi valitsin tummemman, tämäkin käytännön syistä. Laukku 
tulee viettämään aikaa lentokoneen jalkatilassa aika paljon, joten vaaleassa Azurissa 
mahdollinen lika näkyisi heti.” 
 
Jonkin uuden luksustuotteen, kuten laukun tai kenkien, hankinta onkin jatkuvasti keräilijöiden 
suunnitelmissa. Blogeissa kerääminen näyttää keskittyvän erityisesti tunnettujen brandien, 
kuten erityisesti Louis Vuittonin, asusteisiin. Muita suosittuja aineistossa esiintyviä brandeja 
olivat esimerkiksi Marc Jacobs, Mulberry, Yves Saint Laurent ja Chanel. Keräilijöiden kenkä- 
ja laukkukokoelmat ovat kattavia, ja on selvää, että vaihtovaraan halutaan panostaa 
esimerkiksi omistamalla monia saman merkin eri tuotteita tai samaa laukkumallia eri väreissä 
(kuvat 2 ja 3). He ovat myös erittäin perehtyneitä omiin mielenkiinnon kohteisiinsa. Erilaisten 
laukku- ja kenkämallien käyttöominaisuudet, yksityiskohdat, hintatiedot ja parhaimmat 
ostopaikat omilta suosikkibrandeilta ovat tarkasti tiedossa. Perehtyneisyys on tärkeä osa 
luksuskeräilyä, eikä brandeja kuluteta satunnaisesti. Keräilyssä keskeistä onkin tiedon ja 
käyttäjäkokemusten jakaminen, joita käsitellään myöhemmin tarkemmin luvussa 7.1. 
 
”Ostopäätöstäni on tosin hidastanut myös negatiiviset palautteet laukusta. Olen kuullut että 
Alexassa on ollut valmistusvikoja ja mikäli tämä on totta, niin sijoitus olisi todella 
turha(uttava). Oletko sinä kuullut Alexasta palautetta? Onko laukku sijoittamisen arvoinen?” 
 
Luksuskeräilyyn aineistossani liittyi olennaisesti nautiskelu, luksusbrandien imagon 
suunnaton ihailu ja innokas kuluttaminen. Keräilijät tuntevat maniaa, pakko saada -tunteita, 
he himoitsevat. Luksustuote on heille unelmien kohde, jota varten säästetään, johon halutaan 
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sijoittaa ja jota ei voi vastustaa. Luksustuotteisiin kohdistuvaa haaveilua käsitellään lähemmin 
luvussa 6.3. 
 
”Pitkästä aikaa sain sydämen pamppailua kellosta. Elin lähes koko viime vuoden 
kellomaniaa ja nyt olen rauhoittunut. Tutkailin Shopbopin valikoimaa ajan vietteeksi ja 
törmäsin tähän kaunottareen. Kyseessä on Michael Korsin malli Rox Chronograph Watch.” 
 
Samansuuntaisia havaintoja esittävät Dubois, Laurent ja Czellar (2001) omassa 
tutkimuksessaan, joka käsittelee kuluttajien asenteita luksusta kohtaan. Heidän tutkimuksensa 
mukaan luksuksen käyttöön liittyy sellainen koukkuun jääminen, jonka seurauksena 
luksuskokemus halutaan kokea yhä uudelleen. Vahva kiintymys luksustuotteisiin näyttäytyi 




Kuva 2. My LV family. (Kuva: P.S. I love fashion) 
 
 
Keräilijöiden teksteistä välittyi materian tuoma nautinto ja ilo, ilman että siitä tarvitsisi kokea 
syyllisyyttä.  
 
”Olen jo muutamalta suunnalta saanut seuraavanlaisen haasteen: ”Kerro (ilman 
materiasyyllisyyttä), mitkä viisi tavaraa ostaisit jos sinulla olisi kaikki maailman rahat. “Ei 
ongelmaa!”, huudahdin ja kasasin listan kokoon muutamassa sekunnissa;) Tässäpä siis 
näytille oma listaukseni niistä asioista, jotka ehdottomasti kävisin ensimmäiseksi 
hankkimassa itselleni, jos kaikki maailman rahat ropsahtaisivat pankkitililleni.” 
 
Keräilijöiden luksus on mielihyvää, jota ihailua herättäviin, esteettisesti miellyttäviin 
luksusmerkkitavaroihin sijoittaminen tuo mukanaan. Tällaisessa luksuksessa on Berryn (1994) 
mukaan ennen kaikkea kyse halujen täyttämisestä eikä välttämättömistä tarpeiden 
täyttämisestä. Ihmiset kaipaavat tuotteita, joiden tiedetään olevan järkevästi ajateltuna melko 
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hyödyttömiä ja liiallisia (Dubois, Laurent & Czellar 2001, 3). Christopher Berryn (1994) 
käsityksen valossa luksuskeräily asettuu massakulutuksen ulkopuolelle, sillä luksuslaukku- ja 
kenkäkokoelmat eivät ole korkean hinnan vuoksi kaikkien kuluttajien saatavilla, vaikka 
luksusmerkkiteollisuuden tavoite onkin tavoittaa yhä kasvavassa määrin massamarkkinat.  
 
 
Kuva 3. Rakkaat Chanel-laukut. (Kuva: Alexa Dagmar). 
 
Luksuskeräilyn voi nähdä myös suhteellisena, sillä vain nimenomaisen brandin ihailijat 
näkevät brandeihin liittyvät lisäominaisuudet, pitävät niitä arvossa ja ovat valmiita 
maksamaan niistä korkeita hintoja. Pamela Danzigerin luksusjaottelun (2005) mukaan 
keräilyn voi katsoa kuuluvan niin sanottuun vanhaan luksukseen, joka on selkeästi 
materiakeskeistä. Mielenkiintoista on se, että tämän tutkimuksen keräilijät ovat iältään melko 
nuoria, noin 20−30-vuotiaita suomalaisia kuluttajia. Onhan vanha luksus liitetty 
luontevammin sellaiseksi, joka on nuorelle sukupolvelle vieraampaa ja jota erityisesti 
Suomessa on vieroksuttu. Olisiko uudella muotitietoisella sukupolvella kuitenkin uudenlainen 
suhtautuminen luksusbrandeja kohtaan?  
 
Muutos voi olla myös median ja julkkiskulttuurin aikaan saamaa. Nuoret naiset ihailevat 
julkkistyylejä ja saavat vaikutteita sellaisista tv-sarjoista, kuten Sinkkuelämää tai Gossip Girl, 
joissa luksustuotteet ovat olleet näyttävästi esillä. Ehkä media ja internetin aikakausi on 
tuonut luksusbrandit nuorten ulottuville ja ne näyttäytyvät heille trendikkäänä ja 
tavoittelemisen arvoisena? Huomaamatta ei myöskään jäänyt luksuskeräilyn yhteneväisyys 
artikkelin ’The Spoilt Generation’ (ks. s. 21) sisältöön, jossa kerrotaan brittinaisten designer-
elämäntyylin tavoittelusta. Luksustuotteiden käyttäminen on nuorille naisille yksi tapa tuoda 
esiin elämäntyyliään, pala unelmaa, joka halutaan omaksi. 
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Toisaalta innokkuus luksustuotteiden kuluttamiseen voi olla tehokkaan markkinoinnin 
seurausta. Kuten Thomas (2007) teoksessaan kirjoittaa, on keskeinen muutos 
luksustuotemerkkien markkinointistrategioissa ollut huomioida erityisesti keskiluokan 
kuluttajat. Oma vaikutuksensa on ollut myös tuotteiden laajentuneella verkkonäkyvyydellä ja 
-saatavuudella, kuten Radonin (2010) väitöskirjan tulokset kertovat.  
 
 
6.2 Luksus harkittuna kuluttamisena 
 
Harkitun kuluttamisen luksuksessa on jossakin määrin yhtäläisyyksiä luksuskeräilyyn, mutta 
se on kätketympää ja hillitympää. Se ei välttämättä näy päällepäin lainkaan esimerkiksi 
brandien tunnistettavina logoina. Harkitsijoille tyypillistä on panostaa klassikoihin ja 
ajattomiin malleihin. He kuluttavat harkiten ja omistavat mieluiten vähän laadukasta kuin 
paljon edullista. Heille luksusta onkin juuri laatuun panostaminen ja laadukkaan tuotteen 
hankkiminen on heille itsensä hemmottelua ja sijoittamista pitkäikäiseen tuotteeseen. Myös 
harvinaisuudet, kuten ainoat mallikappaleet tai laadukkaat kirpputorilöydöt, ovat heille 
luksusta. Myös Dubois’n, Laurentin ja Czellarin (2001) tutkimuksessa harvinaisuus luksuksen 
ominaisuutena lisäsi erityisesti kuluttajien nautintoa. Yksi aineistossani ollut mainio 
esimerkki harvinaisuudesta oli merkintä, jossa bloggaaja kertoi hankkineensa itselleen 
mittatilauskengät.   
”Ette usko, millaista on vetää jalkaan korkokenkä, joka on suunniteltu juuri sinun jalallesi. 
Se istuu kuin hansikas, tukee jalkaa juuri oikeista kohdista ja kävely on automaattisesti 
luontevaa. Näiden kenkien kanssa todella ymmärsin, mitä tarkoitetaan täydellisellä lestillä.” 
Harkittuun kuluttamiseen kuuluu myös suomalaisen designin suosiminen ja uusien 
kiinnostavien kotimaisten suunnittelijoiden löytäminen (kuva 4). 
 
”Hauska sattuma, että koko asuni oli päästä varpaisiin suomalaista designia. Wings mekko 
katri/n, rusettiturbaani Kirsi Nisonen, käsilaukku Ivana Helsinki (ei ole kuvassa mukana) ja 




Kuva 4. Suomalaista designia päästä varpaisiin. (Kuva: Nelliinan vaatehuone) 
 
Harkitsijoiden valinnoissa korostuvat laadun lisäksi ainutlaatuisuus. Heillä on taito yhdistellä 
edullista ja hinnakasta tuotantoa pukeutumisessaan ainutlaatuisiksi kokonaisuuksiksi 
sellaisella tavalla, josta harjaantumattoman katsojan on vaikea erottaa, mikä osa asusta on 
mahdollisesti designia ja mikä puolestaan ei. Harkittu kuluttaminen perustuu osittain siihen 
ajatukseen, ettei hyvä ja tyylikäs asukokonaisuus tarvitse luksusmerkkejä ollakseen näyttävä 
(kuva 5). 
 
Harkittuun kuluttamiseen liittyy myös vaihtoehtoiset kulutustavat. Yksi tapa käyttää luksusta 
oli asun lainaaminen vaatelainaamosta jotain hienompaa tilaisuutta varten. Kaikkea ei tarvitse 
siis aina omistaa itse, vaan huikeahintaisia design- tai vintagevaatteita pääsee käyttämään 
myös pienemmällä kustannuksella. Ei siis ole välttämätöntä investoida yhteen kalliiseen 
asuun – vuokrauksessa yhdistyvät ylellisyys ja kätevyys.    
 
Harkitussa kuluttamisessa voi nähdä sellaisen uuden luksuksen muotoja, jossa sekoittuvat 
perinteiset ja nykyaikaiset luksuksen vivahteet. Luksuskeräilijöihin verrattuna 
harkitsijat ’nautiskelevat järjellä’. Harkitsevassa kuluttamisessa voi nähdä yhtäläisyyksiä 
Cautelan, Sammichellin ja Zurlon (2007) näkemyksiin luksuksesta: luksusta on elämäntyyliin 




Kuva 5. Paita Supertrash, haaremihousut Monki, bleiseri H&M Trend, korkonilkkurit Tiger 
of Sweden, kaulakoru Origami Jewellery, sormus Cubus. (Kuva: Pupulandia) 
 
 
6.3 Luksus haaveena 
 
Luksushaaveilu kohdistuu luksustuotemerkkeihin, mahdollisuuteen kopioida julkkisten 
tyylejä ja kaikkeen esteettistä viehätystä herättävään materiaan. Haaveilu itsessään on 
aineetonta, mutta se kohdistui aineistossani vahvasti materiaan. Materiakeskeisyydestä 
johtuen oli luontevaa käsitellä haaveilua osana muotiblogien materiaalista luksusta. Materian 
kaipuu onkin juuri sitä, mitä haaveilijat kokevat; he kaipaavat tyyliinsä ja vaatekaappiinsa 
jotain uutta, jotain lisää. Heille jo pelkkä haaveilu tuo mielihyvää: luksusta voi olla lupa 
haaveilla, esimerkiksi täydellisestä vaatekaapin uudistuksesta. Haaveilijat eivät kuitenkaan 
koe välttämättä lopulta tarvitsevansa mitään ja siksi usein pidättäytyvät uusista hankinnoista.  
 
Haaveilija eksyy pieniin putiikkeihin, ketjuliikkeisiin tai verkkokauppojen sivuille, ihastelee 
kauniita tuotteita ja pohtii, salliako itselleen lupa ostosten tekoon. Luksusverkkokaupat ovat 
oikea haaveilijoiden keidas. Siellä haaveet saa päästää valloilleen ja unelmoida, mitä kaikkea 
sitä voisikaan ostaa, jos oma varallisuus sen sallisi.  
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”Voi Miu Miu minkä taas teit! Ei koskaan pitäisi vahingossakaan eksyä minkään ihanan 
nettikaupan tai merkin sivuille, kun tuntuu että järki lähtee! Eilen vietin taas tovin jos 
toisenkin Miu Miun sivuja kuolaten ja haaveillen.” 
 
Haaveiluun kuuluu myös uusien tarpeiden jatkuva luominen, kun ”muillakin on”. Blogi- ja 
verkkomaailma ruokkii ylenpalttisella tarjonnallaan ja kulutuskeskeisyydellään haaveilua 
tehokkaasti ja on omiaan uusien tarpeiden heräämiseen ja luomiseen. Sellainen 
luksustuotteisiin kohdistuva rahankäyttö, kuten esimerkiksi luksuskeräilijöiden tapauksessa, 
ei välttämättä ole haaveilijoiden ulottuvilla.  
 





Kuva 6. If I had all the money in the world… (Kuva: P.S. I love fashion) 
 
Aineistossani näkyi kuitenkin se, että myös luvussa 6.1 käsitellyn luksuskeräilyn olennainen 
osa on luksustuotteista haaveileminen. 
 
”Olen sen verran paljon käyttänyt tuota Miu Miun mustaa croco pouchia, että olen alkanut 
haaveilemaan beigestä iltalaukusta. En vain osaa päättää mallia! YSL:n klassinen clutch 
toimii aina, mutta en tiedä mahtuuko sinne tarpeeksi tavaraa? (kokemuksia?) Clutchiini tulisi 
mahtua ainakin kamera, puuteri, puhelin ja avaimet. Tämän hetkinen Miu Miu on täyttänyt 
tarpeeni varsin hyvin ja olisi mukavaa saada sille joskus kaveri.” 
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Haaveilun lomassa unelmien elämäntyyliä voi kuitenkin niin haaveilijat kuin keräilijätkin 
toteuttaa julkkisten pukeutumistyyliä ihailemalla tai kokoamalla erilaisia kuvakollaaseja ja 
haavelistoja omaan blogiin (kuva 6).   
 
”Pitkästä aikaa innostuin tekemään tällaisen “kopioi look” -kollaasin, ja hitsi vie muistin taas 
miten terapauttista se voikaan olla :D Suurin syy innostumiseen oli kuitenkin löytämäni kuva 
Kim Kardashianista yllään aivan ihanan raikas ja keväinen asu.” 
   
Mikä saa meidät haaveilemaan materiasta? Berryn (1994) mukaan kaipaamme kaiken aikaa 
jotakin lisää perustarpeidemme täyttämisen lisäksi: kaikki me haluamme jotakin luksusta 
elämäämme. Dubois’n, Laurentin ja Czellarin (2001) tutkimuksesta selvisi, että osa 
kuluttajista koki luksuksen oman elämäntyylin ulottumattomissa olevana ’toisena maailmana’. 
Asenteet luksusta kohtaan eivät kuitenkaan olleet näillä kyseisillä kuluttajilla etäisyydestä 
huolimatta negatiivisia, vaan päinvastoin ihailevia, aivan kuten tämän tutkimuksen 
haaveilijoillakin. Kuvakollaasiin suosikkilaukkujen kokoaminen on ehkä turhanpäiväistä 
mutta tekee haaveilijan onnelliseksi. Luksukseen vahvasti liittyvä esteettisyys ja brandien 
houkutteleva imago lienevät bloggaajien haaveilun perimmäiset syyt. Haaveilun taustalta 
löytyvät myös mielikuvien vaikutus siitä, että luksustuotteita omistamalla voisi saavuttaa 
vapauden olla mitä haluaa ja elää tavallista hohdokkaampaa elämää (Dubois, Laurent & 
Czellar 2001). Mielikuvien toteutuminen ei todennäköisesti ole realistista, mutta harvoin 
realismi haaveiluun kuuluukaan. 
 
 
6.4 Luksus ristiriitana 
 
Ristiriitaa luksusta kohtaan kokevat bloggaajat sijoittavat ja tuntevat vetoa luksustuotteisiin 
siinä missä luksuskeräilijätkin, mutta omistaminen ja materian haluaminen aiheuttaa heille 
sisäistä ristiriitaa, ahdistuksen tunteita. He kirjoittavat, kuinka eivät kehtaisi esitellä kaikkia 
ostoksiaan blogissaan, sillä eivät halua blogin assosioituvan millään tavalla ostosblogiksi, 
sellaiseksi blogiksi, jossa hyvin moni päivitys käsittelee jotain juuri äsken hankittua ihanaa.  
 
”Yksi pari lisää täyttämään ennestään jo huolestuttavalta näyttäviä kenkähyllyjä, täytynee 
hieman hillitä, ettei avopuolison pinna kiristy liikaa pitkin seiniä kiipeilevien 
kenkälaatikkovuorten kanssa.” 
 
Osittain ristiriidan kokemisen voi aineiston perusteella nähdä johtuvan oman 
kulutuskäyttäytymisen tiedostamisesta ja siitä johtuvasta omatunnon soimaamisesta. 
Täpötäysi vaatekaappi saa kokemaan ahdistusta.  
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”Välillä oman vaatteita pursuilevan vaatekaapin tuijottaminen ahdistaa, koska minut on 
ainakin pyritty kasvattamaan säästäväiseksi. Jostain syystä 150 erilaista yläosaa, 40 erilaista 
alaosaa, kymmenet mekot ja useammat kymmenet kenkäparit eivät kuitenkaan 
lähtökohtaisesti osoita säästäväiseksi kasvamisen onnistumista.” 
 
Ristiriitaa kokevat bloggaajat puntaroivat valintojaan ja pyrkivät järkevään kuluttamiseen. 
Ristiriidan tunne pakottaa käyttämään ostettuja vaatteita yhtä käyttökertaa useammin ja 
muutenkin miettimään ostettujen tavaroiden hinta-käyttöaste-suhdetta. Järkevä kuluttaminen 
tuottaa kuitenkin vaikeuksia, kun intohimon kohteena ovat hinnakkaat vaatteet ja asusteet.  
 
”Olen saanut nyt muutamaan otteeseen toivomusta LV esittelystä, eli mitä kaikkia kyseisen 
merkin tuotteita mulla on. Mietin tätä aika pitkään, sillä vaikka esittelenkin ostoksia täällä 
usein, niin silti tuntui jotenkin hassulta alkaa esittelemään LV laukkuja. Jostain syystä siitä 
tulee sellainen leveilyfiilis, mutta sitten taas palasin lähtökohtaan, eli siihen että sehän tämän 
blogin idea on aina tainnut olla: näyttää ostoksia, vaatteita yms. Tässä nyt sitten tulee, ei jää 
varmaan epäselväksi mikä kuosi on mieleeni.”  
 
Soimaavan omatunnon voi vaimentaa sulkemalla vaatekaapin oven tai myymällä miltei 
käyttämättömäksi jääneet vaatteet huokeaan hintaan eteenpäin. Kyse näyttäisi olevan lähinnä 
siitä, että omaan intohimon kohteeseen on vaikea suhtautua järkevästi. Kun intohimo vie 
mukanaan, sorrutaan irrationaaliseen käyttäytymiseen ja impulsiiviseen kuluttamiseen. 
 
Myös Dubois’n, Laurentin ja Czellarin (2001) näkemyksissä tulevat esiin luksukseen 
liitettävä kuluttajien sisäinen ristiriita. He kuvaavat tutkimuksessaan kuluttajia, joiden 
mielipiteissä luksus on hyvin miellyttävää, mutta sen käyttöä ei kuitenkaan haluta sallia itselle. 
Tällaiset kuluttajat eivät halua leimautua muiden silmissä luksusta käyttäviksi leveilijöiksi. 
Heillä saattaa kuitenkin olla paljon asiantuntemusta tietyistä luksustuotteista, he kuluttavat ja 
ihailevat niitä, mutta samanaikaisesti syyllistävät itseään ja suhtautuvat omaa toimintaansa 




7 MUOTIBLOGIEN AINEETON LUKSUS 
 
7.1 Tiedon jakaminen sosiaalisessa kontekstissa 
Patrick Reinmoellerin (2002, 128) mukaan luksus on sosiaalisesti rakentunutta ja sen 
arvostamiseen ja ymmärtämiseen liittyy tiedon ja käyttäjäkokemusten jakaminen yhteisöissä, 
joita yhdistää samanlaiset kiinnostuksenkohteet.  Jaettava tieto voi liittyä muun muassa 
tuotteisiin, ominaisuuksiin tai ideoihin. Tiedon jakamisen edellytyksenä on yhteisön jäsenten 
yhteisymmärrys ja asiantuntemus kiinnostuksenkohteesta.  
Tämän tutkimuksen aineiston voi jakaa tiedon jakamisen ja kiinnostuksenkohteiden osalta 
koskemaan verkkomaailmasta löytyviä muotiin liittyviä ilmiöitä ja verkon ulkopuolelta 
löytyviä muotimaailman ilmiöitä. 
Blogit ovat paikka, josta lukijat saavat uutta ja täsmentynyttä tietoa itseään kiinnostavista 
aihepiireistä helposti ja nopeasti. Koska blogit ovat kiinteä osa sosiaalista verkkomaailmaa, 
ovat ne on luonteva kanava erilaisen verkosta löytyvän tiedon löytämiseen, jakamiseen ja 
välittämiseen. Lisäksi itse bloggaajat ovat hyvin eteviä ja omistautuneita tiedon jakajia; onhan 
internetissä toimiminen heille jokapäiväistä ainakin muodin ja pukeutumisen saralla. 
”Olen toistuvasti törmännyt nimeen Thea Cadabra pyöriessäni ihmeellisen internetin 
erilaisilla kenkäsivustoilla. Theaan on usein liitetty sanoja vintage, fantasy ja kitsch, eli 
kaikkea sitä, mitä kengissä rakastan. Oli aika laittaa google laulamaan. Löytöni olivat aivan 
huikeita. Lohikäärmettä, keijusiipiä, raketteja...! Kengistä tulee hieman mieleen Irregular 
Choicen hulvattomat mallit, lieneekö IC:n inspiraation lähteet olleet Thean vanhoissa 
fantasiamalleissa.” 
Kaikenlainen kiinnostava ja tuore verkkomaailmasta löydetty tieto halutaan siis jakaa ja panna 
kiertoon. Aineistoni pohjalta voi todeta, että bloggaajat etsivät koko ajan uutta ajankohtaista 
sisältöä verkosta. He raportoivat mielellään liikkeistään internetin maailmassa; löytämistään 
liikkeistä, putiikeista tai muotiin liittyvistä ilmiöistä, joista suuri yleisö ei välttämättä tiedä. 
”Minulla on ollut tapana silloin tällöin kirjoitella kiinnostavista muotikuvittajista ja nyt 
pääsee jälleen esiteltäväksi yksi. Norjalaisen Esra Røisen herkät ja kauniit piirrokset ovat 
ihastuttaneet monia muitakin bloggaajia, mutta ajattelinpa silti vinkata hänestä myös täällä 
oman blogin puolella. Hänen työnsä ovat hurmaava sekoitus taidetta ja valokuvamaisen 
tarkkoja yksityiskohtia. Røisen upeat työt on noteerattu ympäri maailmaa nimekkäissä 
muotilehdissä ja hänen CV:tään tähdittävät muun muassa Vogue, Wallpaper ja muut 
maailmankuulut julkaisut.”  
Kuten seuraavasta alla olevasta lainauksesta käy ilmi, käsitellään samaa ilmiötä usein useassa 
blogissa samaan aikaan. Tämä johtunee juuri sosiaalisesta ulottuvuudesta; siitä, että ollaan 
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verkottuneita ja kiinnostuneita samankaltaisista asioista ja samanlaisesta genrestä. Kyseessä 
voi olla esimerkiksi jokin orastava trendisuuntaus, josta joku on lukenut jossakin toisessa 
blogissa ja kirjoittaa siitä sitten itse omaa näkemystään blogissaan (kuva 7). Näin tieto 
esimerkiksi trendeistä kumuloituu ja muokkautuu sosiaalisessa kontekstissa. Aivan kuten 
muodissakin, kun ilmassa on jotakin monessa paikassa samaan aikaan, on lopulta vaikea 
määrittää, kuka idean on ensimmäisenä saanut tai kuka siitä on kirjoittanut ensimmäisenä. 
Blogeissa ilmiöt leviävät suusta-suuhun-menetelmällä, joka on tehokasta ja leviää sosiaalisen 
median siivittämänä nopeasti. Suusta-suuhun-menetelmä on Reinmollerin (2002) mukaan 
erityisen tehokas juuri uuden luksuksen täsmentymisen keino. 
”Tämän kevään catwalkeilla etnotyyli on näkynyt selvästi ja viime päivinä intoani on 
lisännyt meikkaaja-Paulan ihana heimo-viboja huokunut rannekoru sekä Lilou’s Crush -
blogin Hertan uusi tribal-tyylinen clutch. Selailin omia inspiskansioitani koneella ja sieltäpä 
löytyikin tähän sopivaa inspiraatiota The Sartorialistin ikuistamana. En ehkä osaisi lähteä 
syleilemään tuota tyyliä kamalan suurina pintoina vaatteissa Marni at H&M -tyyliin, mutta 




Kuva 7. Etnotyylisistä vaikutteista uusi trendi? (Kuva: Pupulandia) 
Blogeissa esitellään lukijoille aika ajoin muita kiinnostavia muotiblogeja. Aineistossa näkyi 
se, että bloggaajat itse seuraavat muita blogeja lähes yhtä ahkerasti kuin he päivittävät 
omaansa. Päivityksissä viitataan ja lisätään linkkejä toisiin muotiblogeihin. Viittausten 
perusteella monet suomalaiset bloggaajat tuntevat toisensa, mikä osaltaan kertoo suomalaisen 
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muotiblogigenren olevan vielä melko pieni ja siitä, että muiden blogien hienoja kuvia, tekstejä 
ja oivalluksia arvostetaan. Bloggaajat laajentavat omaa tietämystään etsimällä uusia, 
kiinnostavia ja myös kansainvälisiä blogituttavuuksia. Myös lukijat pyytävät ketomaan 
blogisuosikeista tai antamaan vinkkejä uusista, mielenkiintoisista blogeista. Kuka olisikaan 
vakuuttavampi blogin suosittelija kuin toinen bloggaaja? Kun saa selville, mitä bloggaajat 
lukevat, löytää kiinnostavimmat blogit.  
”Multa kysellään aina silloin tällöin bloggaavatko läheiset ystäväni laisinkaan, mihin olen 
aina joutunut kertomaan etteivät ainakaan toistaiseksi. Nyt kuitenkin rakas ystäväni Sara oli 
mennyt laittamaan blogin pystyyn (vielä multa salassa, murr!:D) ja koska itse rakastan Saran 
pukeutumistyyliä sekä KAIKKEA mitä hänen vaatekaapistaan löytyy, en voi muuta kuin 
suurella lämmöllä suositella tutustumaan hänen blogiinsa The Style Notesiin. Kuten sanottua 
niin rakastan Saran tyyliä ja pukeutumista – Nicole Richie / Rachel Zoe tulee itselleni 
mieleen jos hänen tyyliään kuvailisin :D”  
Uusi blogilöytö voidaan esitellä myös siksi, että bloggaaja itse samaistuu toisen bloggaajan 
pukeutumistyyliin tai persoonaan, tai siksi, että hän näkee toisen ilmaisussa jotain uutta ja 
kiinnostavaa tai ehkä itse ihailee kyseisen blogin tyyliä.  
”Jos joskus kadehdin pukeutumisen suhteen jotakuta, niin Eliniä. Eikä sillä, että vaatteet 
varmasti näyttävät automaattisesti paremmalta hänen langanlaihalla kropallaan kuin omalla 
normaalipainoisellani, mutta vielä enemmän sen vuoksi, että hän löytää ja ostaa JUURI 
sellaisia asioita, joiden haluaisin majailevan omassa vaatekaapissani. Sellaisia vaatteita ja 
asusteita, joiden olemassaolosta tiesin ja joita himoitsin - mutta myös sellaisia, joiden 
olemassaolosta mulla ei ollut ennen Elinin blogin klikkaamista harmainta aavistusta, mutta 
tiesin heti sen nähtyäni, että rakastan/tarvitsen/ahdistun ilman sitä.” 
 
Blogeissa jaetaan tietoa myös verkon ulkopuolisesta muotimaailmasta. Käytän esimerkkeinä 
sitä, miten aineistossani näkyi tiedon jakaminen suomalaisesta muodista sekä catwalk-
trendeistä.  
Suomalainen muoti näkyi aineistossani melko pienimuotoisesti. Pidin silti kiinnostavana ja 
huomion arvoisena sitä, että aineistostani löytyi kuitenkin 10 eri päivitystä, jotka käsittelivät 
suomalaista muotia tai suomalaisia suunnittelijoita. Suomalainen muotisuunnittelu ei 
nimittäin kokemukseni mukaan ole kovin paljon ollut esillä ainakaan minun seuraamissani 
muotiblogeissa. Aineistoni perusteella voisi päätellä, että suomalaiset bloggaajat ovat ainakin 
orastavassa määrin löytämässä tyyliinsä myös suomalaisten suunnittelijoiden vaatteita. Jos 
sosiaalisen kontekstin vaikutus tiedon leviämisessä toimii, voi suomalainen muoti löytää 
tiensä yhä useampien muodista kiinnostuneiden lukijoiden vaatekaappiin juuri blogeista 
saadun innoituksen perusteella. Blogi voi toimia esimerkiksi suomalaiseen muotiin liittyvien 
ennakkoluulojen hälventäjänä, kuten alla olevasta lainauksesta voi tulkita.  
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”Päätin kertoa omasta suhteestani suomalaisiin suunnittelijoihin ja suomalaiseen muotiin, 
koska se on näkökulma, joka minun on helpoin ottaa omakseni. Linkitin kaikki tekstissä 
mainitut merkit, jos sitä kautta joku löytäisi vaikka uusia suosikkeja. Satun nimittäin 17-
vuotiaan teinitytön isosiskona tietämään, että Suomessa on vielä iso kasa ihmisiä, joille 
suomalainen muoti on edelleen sitä värioksennusta hienostorouvien niskassa.” 
Aineistossani suomalaisista muotisuunnittelijoista mainittiin Katri Niskanen, Kirsi Nisonen, 
Ivana Helsinki, Otso Mäensivu, Minna Parikka, Aki Choklat, Poola Kataryna, Month of 
Sundays, Samuji, House of Po, Marimekko, Nanso, Antti Asplund ja Finsk. Tietoisuutta 
suomalaisesta muodista tuotiin esiin joko esittelemällä jonkun yllämainitun suunnittelijan tai 
merkin tuotantoa tai kertomalla muita huomiota, kuten miten tai missä kyseiseen 
suunnittelijaan on alun perin törmännyt, mikä siinä kiinnitti huomion, mikä siinä miellyttää tai 
mistä suunnittelijoiden vaatteita on saatavilla.  
”Yksi ehdottomasti kiinnostavimmista tulokkaista suomalaisen muodin kentällä on 
mielestäni ollut viime syksynä debyyttimallistonsa julkaissut Month of Sundays. Olen 
mielenkiinnolla seurannut Month of Sundaysin taivalta ihan alusta asti, sillä merkin takana 
hääräilevät siskokset Iina ja Milla Kettunen, joiden työhön tutustuin alun perin nyt jo 
kuopatun AWE-merkin kautta. Nyt Month of Sundaysin tämän kevään lookbook-kuvat on 
julkaistu ja minusta kevätmallisto vaikuttaa sekin varsin lupaavalta.” 
Omaa suhtautumista suomalaiseen muotiin pohdittiin aineistoni puitteissa monilta eri 
näkökulmilta. Aineiston perusteella suomalaiseen designiin pukeutuminen on monelle 
bloggaajalle ylpeyden aihe. Toisaalta näkyi myös se, että suomalaiseen muotiin suhtaudutaan 
yhä bloggaajienkin keskuudessa aavistuksen varauksella ja hieman hämmentyneenä: onko 
suomalainen muoti yhä pelkkää Marimekkoa vai myös jotain uutta, innovatiivista ja 
trendikästä? Monen suhtautuminen suomalaiseen muotiin on päivityksien perusteella 
muuttunut ajan saatossa yhä nuorekkaampien tekijöiden, mallistojen ja innovatiivisuuden 
myötä.  
”Törmäsin viime vuoden loppusyksystä aika kiinnostavaan uuteen suomalaiseen koru- ja 
asustemerkkiin nimeltä House of Po. Merkin takana on muotoilija Salla Poutiainen, joka 
kutsuu töitään rähjäluksukseksi. Nimitys on sinänsä aika osuvakin, sillä korujen 
valmistuksessa käytetään kierrätys- ja jätemateriaaleja ja pienistä kangaskaupoista löydettyjä 
tekstiiliaarteita, joista sitten loihditaan koruja ja asusteita taidokkaalla käsityöllä. House of 
Po:n ensimmäinen mallisto ilmestyi juuri viime syksynä ja siinä on kaksi erilaista linjaa: Au 
ja Ag. Au-malliston näyttävät korut henkivät villiä ja primitiivistä henkeä ja minulle noista 
ainakin tulevat mieleen jonkinlaiset heimoasusteet ja -koristeet. Ag-mallisto sen sijaan 
leikittelee kitch-estetiikalla ja huumorilla.” 
Kiinnostus suomalaisia suunnittelijoita ja merkkejä kohtaan blogien sisällöissä syvenee 
edelleen. Omista henkilökohtaisista suosikeista halutaan kertoa, jotta yhä useampi lukija 
löytäisi suomalaisen muodin. Kun bloggaaja kertoo itseään kiinnostavasta suomalaisesta 
suunnittelijasta, saa suunnittelija julkisuutta ja bloggaaja kiinnostavaa sisältöä blogiin. 
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”Koen suomalaisen muodin aseman vahvistuneen ajatuksissani ja se on pelkästään 
positiivinen asia, sillä minusta Suomesta pitäisi voi kertoa muutakin maailmalla kuin että 
täällä osataan pelata jääkiekkoa ja viuhtoa ilmaveivejä. Olen itse ainakin esitellyt ylpeänä 
ulkomaisille ystävilleni puukorkoisia Finsk-kenkiä ja saanut monet haikailemaan seesteisten 
Lumi-laukkujen perään. Ivana Helsinkiä ei varmaan tarvitse edes mainita erikseen?” 
 
Toinen esimerkki verkkoympäristön ulkopuolisesta muotimaailmaa koskevasta tiedon 
jakamisesta on catwalk-trendien käsitteleminen blogeissa. Aineistossani kommentointiin ja 
arvioitiin kevään 2012 trendejä eri tavoin. Catwalk-raportointi sinänsä on lainattu 
muotilehtien sisällöistä, mutta blogeissa kokoelmia tulkitaan jälleen omakohtaisemmin, omien 
esteettisten mieltymysten kautta, omaan tyylitajuun soveltaen. Arviointeja tehtiin eri 
suunnittelijoiden kevätkokoelmista esimerkiksi esittelemällä jokin erityisesti innostanut 
kokoelma, tietty värimaailma, tyylisuunta tai bloggaajaan vetoavat materiaalit.  
 
”Erityisesti minua ihastuttaa Chloén tuoreessa kevätmallistossa raikas värien käyttö. 
Pääasiassa värimaailma pysyttelee valkoisessa ja hempeissä puuterisävyissä, mutta raikas 
vedenvihreä ja lämmin tiilenpunainen tuovat kokonaisuuteen vähän eloa. Ihastuin myös 
väljinä liehuviin helmoihin ja lahkeisiin. Vaikka olen jo vuosia ollut pillilahkeiden ystävä, 
nuo hulmuavat lahkeet saivat minut himoitsemaan vilpoisan väljiä housuja ensi kesäksi, ja 
lahkeethan voi sitten huolettomasti kääräistä rullalle, jos siltä tuntuu.” 
 
Virkistävä tulkintatapa oli myös tehdä vertailua aikaisempien ja uusimpien trendien välillä 
tarkastelemalla, mitkä tyylit ovat edelleen muodikkaita tälläkin hetkellä, keväällä vuonna 
2012 (kuva 8).  
 
”Uuden kauden alkaessa ja kauppojen täyttyessä tuoreista trendeistä tuntuu aina siltä, että 
vanhat vaatteet joutaisivat vähintään kellarin kanahäkkiin, blogikirppikselle tai jopa 
kaatopaikalle. Taistellakseni tuota tunnetta vastaan poimin muistilistaan muutaman 




Kuva 8. Yhtäläisyyksiä vuoden 2011 ja 2012 trendien välillä. (Kuva: Auroran henkarit) 
 
Se ajattelutapa, että aina ei tarvitse ostaa uutta, vaan vanhaa voi hyödyntää aivan yhtä hyvin, 
on tervetullutta ajattelua ”fast fashion” tyyppiseen vallalla olevaan ajattelumalliin. On hyvä, 
että blogeissa puhutaan myös muodista niin, että aina ei tarvitse ajatella tarvitsevansa juuri 
uusimpien trendien mukaisia vaatteita, vaan mielikuvitusta käyttämällä ja vanhaa 
soveltamalla pääsee pitkälle. Bloggaajilla on taito löytää kokoelmista pieniä mielenkiintoisia 
ja hyvin käytännönläheisiä palasia. Heidän vinkeillään myös kokematon lukija onnistuu 
löytämään kokoelmista omaan tyyliin sovellettavia ja sopivia yksityiskohtia.  
 
”Neonväritrendi on edelleen voimissaan tänä keväänä, vaikka pastellit valtaavatkin alaa. 
Helppo ratkaisu on osallistua kumpaankin trendiin Weekdayn vaalean neonkeltaisella 
paidalla. Naps, kaksi kärpästä yhdellä iskulla?” 
 
Kokoelmien laaja tuntemus ilmeni monista aineiston merkinnöistä ja myös se, että kirjoittaja 
todella on kiinnostunut seuraamaan kansainvälistä muotia. Lukijalle kiinnostavaa on myös 
vastaavien tyylivaihtoehtojen esitteleminen ketjumallistojen tarjonnasta.  
 
”Topshopin Desert island cool -kevätkokoelmaa laatiessa taidettiin olla innostuneita 
Givenchyn viime syksyn kokoelmasta ja Versacen klassikoista. Enkä nää siinä mitään 
huonoa, itsekin kun ihastuin mainitun malliston satiinipintojen klassisiin huivikuviointeihin. 
Eniten houkuttaisivat nuo shortsit - joskin pieni miinus tulee sivujen vetoketjuista.  Versace 
for H&M Cruise Collectionkin julkaistaan lähiaikoina, joten huiviprintti tekee nyt kovaa 
comebackia. Villit printtikuviot tosin jakavat edelleen vahvasti mielipiteitä, itsekin kelpuutan 
niistä vain harvat ja valitut...” 
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Tiedon jakamisen lisäksi aineettomaan, tai uuteen, luksukseen kuuluu olennaisesti 
käyttäjäkokemusten jakaminen. Reinmoellerin (2002) mukaan tiedon kumuloituminen ja 
täsmentyminen edistävät luksuksen esiin nousemista ja sen arviointia. Moni muotiblogien 
lukija, kuten minäkin, kiinnostuu blogeista juuri käyttäjäkokemusten vuoksi saadakseen uutta 
tietoa hyvistä ja laadukkaista mutta edullisista tuotteista tai ostopaikoista, tai tietoa siitä, onko 
jokin tietty tuote todella hintansa ja maineensa arvoinen. Koska blogeista saatava tieto 
perustuu käyttäjäkokemuksiin, lukija voi kokea sen rehelliseksi ja luotettavaksi tiedoksi. 
”Onko sulla tiedossa mitään ihanaa nettikauppaa jossa myytäis mekkoja? Tarvitsisin 
valmistujaisiin mekon, mutta en millään tahdo löytää… Eurooppalaisuus olisi plussaa:)” 
Tällainen pyyntö on hyvin tyypillinen blogeissa esiintyvä lukijan tapa lähestyä bloggaajaa 
käyttäjäkokemusten toivossa. Verkko-ostaminen ja verkkokaupat toimivatkin hyvänä 
valaisevana esimerkkinä siitä, kuinka blogeissa konkreettisesti jaetaan käyttäjäkokemuksia. 
Blogeista lukija voi koota itselleen omia kulutustarpeita vastaavan kattavan tietopaketin 
verkko-ostoksiin liittyvissä asioissa.  
Blogeista on saatavilla viimeisintä tietoa ja käyttäjäkokemuksia erilaisten verkkokauppojen 
valikoimien merkkitarjonnasta, hintatasosta, mahdollisista alennuskampanjoista, 
toimitusajasta, toimitusmaista, asiakaspalvelusta ja mahdollisista tullimaksuista. Nopeasta 
toimituksesta ja sujuvasta palvelusta kertominen saa ehkä lukijankin kokeilemaan kyseistä 
verkkopalvelua. Negatiiviset asiat, kuten palautuksen maksullisuus, erityisen hidas toimitus 
tai heikko asiakaspalvelu, voivat vaikuttaa lukijaan päinvastaisella tavalla.  
”Usein blogeista saa lukea tuohtuneita palautteita, kun asiakaspalvelussa jokin on 
mennyt pahasti vikaan, joten halusin kerrankin jakaa myös päinvastaisen esimerkin siitä, 
kun asiakaspalvelu todella on osannut hommansa.” 
Verkko-ostosten tekoon blogeissa kannustaa osaltaan myös bloggaajien omat hyvät 
kokemukset. 
”Vaikka oon nyt Lontoossa asuessani sen verran kivassa tilanteessa että ympäriltä 
löytyy jos jonkulaista kauppaa enemmän kuin tarpeeksi, niin hyvin usein huomaan 
siitäkin huolimatta selaavani nettikauppoja ja klikkailevani ostokseni niiden kautta 
kotiin. Netissä kaikki on vaan niin siististi esillä, näkee heti onko kokoja jäljellä ilman 
että selaa täyden rekillisen vaatteita, eikä tarvi jonottaa sovituskoppeihin vaan tilatut 
jutut voi sovittaa omassa rauhassa kotona ja lähettää useon jopa ilmaiseksi pois jos 
vaate ei syystä tai toisesta oikein istukaan. Eikä niitä vaatteita ole todennäköisesti 
sovittanut ja hipelöinyt sadat miljoonat ihmiset, tai ainakaan ne ei näytä koskaan siltä.” 
Kiinnostavista ja mieluisista verkkokaupoista kerrotaan yleisemmin kaupan valikoimasta ja 
esitellään omia suosikkituotteita. Jos verkkokauppaan liittyy joitakin erikoisuuksia, se 
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mainitaan myös. Erikoisuus voi olla rekisteröitymiseen liittyvä etu, tarjolla oleva 
alennuskoodi tai muuta kaupan toimintaan tai historiaan liittyvää kiinnostavaa tietoa.  
”Kyseinen luksusnettikauppa Edition01 on minullekin uusi tuttavuus, mutta pienen 
selailun jälkeen se vaikutti kiinnostavalta. Keräsin tuohon yllä olevaan kollaasiin 
suosikkituotteitani nettikaupasta.” 
Myös lukijoita pyydetään vastavuoroisesti jakamaan omat verkko-ostoskokemukset tai vinkit 
hyvin toimivista verkkokaupoista. Vastavuoroisuus ja vuorovaikutteisuus toimivat tehokkaana 
tiedon jakamisen keinona. Omissa tutkimustuloksissani voi nähdä yhtäläisyyksiä Anita 
Radonin tutkimustuloksiin. Radonin (2010, 214) tutkimuksen mukaan kuluttajat toimivat 
eräänlaisina neuvonantajina toisilleen verkko-ostosten maailmassa. Jaetun informaation 
sisältö vaikuttaa esimerkiksi luksusmerkkien maineeseen verkossa. Radon on todennut, että 
luksusmerkit tarvitsevat verkkonäkyvyyttä myynnin kasvuun ja asiakaskunnan laajentamiseen. 
Blogeissa tehdään juuri tämä näkyvyys mahdolliseksi ja moninkertaiseksi. On nykyaikaa etsiä 
ajasta tai paikasta riippumatta käyttäjäkokemuksia verkosta, kun kaipaa ajankohtaista ja 




7.2 Tyylin jakaminen sosiaalisessa kontekstissa 
 
Cautelan, Sammichellin ja Zurlon (2007) näkemysten mukaan uuteen luksukseen kuuluu 
oman elämäntyylin esiintuominen itselle merkityksellisessä yhteisössä tai sosiokulttuurisessa 
liikkeessä. Luksusta on siis osallisuus, kuuluminen ja yhteisöltä saatu tunnustus. Toisella 
tavalla ilmaistuna samasta asiasta voi puhua samanhenkisten ihmisten kanssa 
heimoutumisesta, kuten Vartiainen omassa tutkimuksessaan (2010) kirjoittaa tällaisesta 
vastaavasta yhteenkuuluvuuden tavoittelusta pukeutumisen keinoin. 
 
Blogeissa elämäntyyliä tuodaan esiin pääosin oman tyylin kautta. Oman tulkintani mukaan 
blogeissa ei yritetä peitellä sitä, että perimmäinen muotiblogin idea on juuri omien 
mieltymysten ja kulutustottumusten esittelemisessä. Sosiaalinen konteksti mahdollistaa omien 
valintojen ja elämäntyylin tuomisen lukijoiden arvioitaviksi. Lukijalla on vapaus hyväksyä tai 
hylätä se, mitä bloggaajat milloinkin tarjoavat elämästään ja tyylistään lukijoiden nähtäväksi. 
Yhteisö on kuitenkin lähtökohtaisesti muodostunut sellaiseksi, jossa bloggaajan valintoja 
pidetään arvossa ja ihaillaan. Tämä näkyy esimerkiksi lukijoiden antamissa palautteissa ja 
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kommenteissa, jotka toimivat Cautelan ym. (2007) kuvaileman yhteisöltä saadun 
tunnustuksen muotona:  
”Kommenttiboksiin on tullut toiveita, että tekisin jonkinlaista postausta kevättakeista ja siitä, 
millaisia takkeja itselläni olisi haussa täksi kevääksi? Aihe onkin varsin ajankohtainen, pian 
kun alkaa ohkaisemmalla takilla täällä Tukholmassa jo pärjäämään, ja muutenkin kevättakki 
minulla onkin haussa!” 
Lukija toisin sanoen on siis blogin kommenttiosiossa ilmaissut ihailevansa bloggaajan tyyliä 
ja pyytää vinkkejä, kuinka voisi itse pukeutua samoin. Bloggaaja reagoi kommenttiin ja 
toteuttaa lukijan toiveen. Omaa tyyliä esitellään blogeissa siis sekä lukijoiden pyynnöstä että 
omasta aloitteesta hyvinkin yksinkertaisilta vaikuttavilla mutta visuaalisesti tehokkailla 
keinoilla. Esitellään oman vaatekaapin sisältöä päälle puettuna, valokuvataan uusia ostoksia, 
kerrotaan minkälaiset asiat inspiroivat pukeutumisessa tällä hetkellä, minkälaisia 
vaatekappaleita oma vaatekaappi kaipaisi ja niin edelleen.  
”Listailin pari kuukautta sitten päivitettyä versiota vaatekaapin peruspilareista (siis omasta 
näkökulmastani) ja nyt ajattelin jatkaa sitä. Ekassa osiossa oli mielestäni ne kaikista 
klassisimmat jutut, ehdottomat peruspilarit, ja nyt tulisi sellaisia ekstrajuttuja, millä saa 
vaatekaappiin mukaan vähän persoonaa ja twistiä. Kuvat on taas Fashiolistaltani, eli jos 
jokin kollaasissa oleva kiinnostaa niin sieltä sitten vaan etsimään!” 
Omista tyylimieltymyksistä kertominen on siis hyvin visuaalista. Kollaasit ovat yksi 
visuaalinen keino esittää ja kerätä yhteen asukokonaisuuksia, inspiraatiokuvia, värimaailmoja 
tai tapoja yhdistellä värejä, kuoseja, asusteita ja vaatekappaleita (kuva 9). Tapa esitellä 
vaatekappaleita kollaasin muodossa on lainattu muotilehdistä. Ero muotilehtien vastaavaan 
sisältöön voi olla ainakin siinä, että nämä kuvat esitetään uudessa ja nopeasti päivittyvässä 
formaatissa, joka on pikaisesti lukijoiden saatavilla. Muotilehdistä puuttuva henkilökohtaisuus 
ja keskustelevuus tulevat lisäelementtinä.  
”Keräsin muutamia farkkuinspiraatiokuvia yhteen, millainen lookki puree meikälikkaan.” 
Kollaasit ovat selkeä, visuaalisesti miellyttävä ja lukijoita palveleva ilmaisun keino näyttää 
bloggaajan tyyliä ja mieltymyksiä tiivistetyssä muodossa. Kollaasi yleensä vielä kirjoitetaan 
auki ja kerrotaan, mistä kyseisiä vaatekappaleita voisi ostaa. Lukija siis voi kirjaimellisesti 
kopioida ja toteuttaa tyyliin, jos niin itse haluaa. Kollaaseja usein tehostavat bloggaajan 
ihastuneet perustelut omille mieltymyksilleen: 
”Rakastan raitapaitoja! Ne on niin ikityylikkäitä ja huolettomia. Ja nuo Pradan Baroque -lasit 
on kyllä ehdottomasti jossain välissä saatava!” 
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Kuva 9. Kuvakollaasi. (Kuva: Yummy!) 
Omia tyylimieltymyksiä ei esitellä tyhjiössä. Blogeissa palautteen saaminen on nopeaa, lähes 
reaaliaikaista. Bloggaaja tarvitsee tätä palautetta, lukijoiden hyväksyntää tyylivalinnoilleen. 
Kuten kirjoitin jo kappaleessa 3.2, bloggaajalle näyttäisi olevan tärkeää, että lukijat 
hyväksyvät hänen tapansa pukeutua:   
 
   ”Täydellinen pari mustalle bleiserille vai mitä mieltä olette?” 
   ”Mitä tykkäilitte ostoksistani? :)” 
 
Blogi toimii eräänlaisena peilinä, sosiaalisen palautteen metaforana − aivan kuten Cooleyn 
ajatus peiliminästä, josta kirjoitin myös kappaleessa 3.2. Peiliminässä on kyse katsomisesta ja 
katseen kohteeksi asettumisesta. Bloggaaja voi havainnoida itseään bloginsa avulla ja 
kuvitella sitä vaikutusta, jonka hän tekee lukijoihinsa. Samoin sosiaaliseen kontekstiin sopii 
myös Goffmanin käsite näyttämöstä sosiaalisen elämän vertauskuvana: onhan blogi julkinen 
tila, jolla on aina yleisö. 
 
Bloggaaja on, ehkä tietoisesti tai osaksi tiedostamattaan, lukijoiden tyyliesikuva sosiaalisen 
kontekstin kautta. Miksi sitten lukija kokee bloggaajan tyylitajun inspiroivaksi? Bloggaajat ja 
blogit ovat uusi ”julkkiskulttuuri”, sillä erotuksella, että bloggaajiin on paljon helpompi 
samaistua kuin kiiltokuvamaiseen Hollywood-tähteen. Lukija voi valita tietyn blogin 
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seuraamisen monien vaihtoehtojen joukosta, esimerkiksi sillä perusteella, että kokee tyylillistä 
yhteenkuuluvuutta tai tunnustaa bloggaajan trendien edelläkävijäksi. Lukijaa kiinnostava 
bloggaaja saattaa olla kotoisin samasta kaupungista kuin hän itse, olla saman ikäinen, puhua 
samaa kieltä äidinkielenään ja esitellä tyyliään, elämäänsä ja ajatuksiaan varsin avoimesti; 
tulla lukijaa niin sanotusti lähelle. Kaikki tämä luo mielikuvan, illuusion, joka saa lukijan 
kokemaan aivan kuin hän tuntisi bloggaajan, kuuluisi tämän ystäväpiiriin ja voisi näin ollen 
aivan yhtä hyvin viettää samanlaista upealta ja hohdokkaalta vaikuttavaa elämää.  
 
 
7.3 Muotiblogi esteettisenä kokemuksena 
 
Fioren (1997, 4) mukaan esteettinen kokemus on yksilöllinen, eikä kokemus synny 
automaattisesti. Tuotteen tai ympäristön muotokieltä, ilmaisua tai symboliikkaa tulee kyetä 
ymmärtämään ja arvostamaan, jotta siinä voi nähdä estetiikkaa. Kahden eri ihmisen kokemus 
samasta kohteesta, esimerkiksi naisen iltapuvusta, voi siksi olla hyvin erilainen. Toinen 
kiinnittää huomion puvun eleganssiin ja muotokieleen, kun toinen näkee raskaalta näyttävän 
luomuksen kalliilla hinnalla varustettuna.  
 
Muotiblogien estetiikan voi kokea samalla tavoin: toiselle lukukokemus on esteettinen elämys, 
toinen taas ei koe blogien sisällöissä olevan minkäänlaista estetiikkaa. DeLongin (1998) 
mukaan estetiikan arvostamiseen ja ymmärtämiseen vaikuttaakin ensisijaisesti katsojan 
kokemus. Sen lisäksi myös ikä, vartalonkuva, sukupuoli, koulutustausta, persoonallisuus ja 
mieliala vaikuttavat arvioiden tekemiseen (Fiore 1997, 96). Ehkä juuri näistä seikoista johtuen 
blogien estetiikkaa on vaikea arvioida tai verrata johonkin muuhun esteettisen kokemukseen, 
sillä katsoja peilaa blogien esteettistä sisältöä omiin henkilökohtaisiin käsityksiin. DeLong 
(1998, 18) toteaa myös, että esteettisen kokemukseen vaikuttaa olosuhde tai konteksti. Blogi 
kontekstina on sidottu sellaiseen mediakulttuurin aikakauteen, jota vain tietty osa ihmistä 
pitää merkityksellisenä tai tunteita herättävänä. Muodin tavoin blogikin on ajallinen ilmiö ja 
aikakautensa visuaalinen ilmaisumuoto.   
 
Lukija voi blogien valokuvia katselemalla nauttia vartalon ja vaatteen muodostamista 
kokonaisuuksista, joissa yhdistetään tyylejä, värejä ja materiaaleja persoonallisella, 
ennakkoluulottomalla ja joskus ehkä odottamattomallakin tavalla. Esimerkiksi kuvassa 10 
katsojan huomio voi kiinnittyä naisellisten korkokenkien ja rennon pipon muodostamaan 
yllättävään liittoon.  
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Kuva 10. Korkojen ja pipon liitto. (Kuva: Auroran henkarit) 
 
Naukkarisen (2011, 157) mukaan arjen pukeutumisessa on usein kyse tavallisuudesta. 
Tavallisuutta ei kuitenkaan tarvitse pitää esteettisenä epäonnistumisena, sillä se on usein 
arkiestetiikan tavoitekin. Blogien estetiikka on tavallisuudessaan ehkä helpommin 
lähestyttävä kuin esimerkiksi muotilehtien vastaava, sillä blogeissa esitellään trendejä 
kylläkin viehättävien, mutta tavallisen kokoisten, ihmisten yllä – lähellä katsojan omaa 
vartalon kuvaa. Huolella valituissa asukokonaisuuksissa ja hyvälaatuisissa kuvissa ei 
kuitenkaan oman näkemykseni mukaan ole mitään arkista, vaan pikemminkin ne ovat 
arkipukeutumisen kauneuden ylistys: arjen pukeutuminen voi olla kaunista ja innostavaa. 
Esteettisen kokemuksen lisäksi katsoja voi saada inspiraatiota ja rohkeutta kokeilla 
pukeutumisessaan uusia asioita: blogin katseleminen tekee estetiikallaan mahdolliseksi 
riskittömän tyylikokeilun, joka ei maksa mitään.  
 
Esteettisesti miellyttävä kokonaisuus voi myös muodostua asukokonaisuuden pienemmistä 
palasista: asusteen, vaatteen tai asukokonaisuuden yksityiskohdista, kuten väreistä, kuoseista, 
kankaista tai leikkauksista, ja taidosta yhdistellä näistä osasista kiinnostavia kokonaisuuksia. 
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Huomiota voi kiinnittää myös kuvattujen yksityiskohtien mittasuhteisiin tai kuvan 
sommittelun rytmiin (kuva 11). 
 
 
Kuva 11. Asukokonaisuuden yksityiskohtia. (Kuva: Nelliinan vaatehuone) 
 
Miellyttävänä voi myös kokea kauniisti kuvatut esineet tai asusteet, kuten kuvassa 12. 
Pelkästään kauniiden esineiden katselusta ja ihastelusta voi saada pienen hengähdystauon 
arjen keskelle. Parhaimmillaan blogien valokuvat ovat kuin pieniä taideteoksia. 
 
 
Kuva 12. Kimaltavia asusteita. (Kuva: Cava) 
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Kuvissa voi myös ilahduttaa yllättävä konteksti ja mielikuvituksen käyttö. Luksustuotteilla on 
sanottu olevan käyttäjilleen eräänlainen taide-esineen status: miksipä siis kätkeä näyttävät 
kengät komeroon, kun niitä voi säilyttää näyttävästi kirjahyllyssä kuin taide-esinettä 
konsanaan (kuva 13).  
 
 
Kuva 13. Taide-esine? Korkokengät kirjahyllyssä. (Kuva: Cava) 
 
Muotiblogien kuvissa esiinnytään useimmiten siis arjen tilanteissa, arkivaatteissa. Kuvissa 
harvakseltaan esitellään huippumuotia tai juhla-asuja, toki joskus niitäkin, mutta painotus on 
arjen estetiikan kuvaamisessa. Naukkarisen (2011, 154) näkemys pukeutumisesta 
käytännöllisenä estetiikkana sopii siis osaltaan kuvaamaan blogien estetiikkaa: se on arjen 
pukeutumista kauniisti kuvattuna.  
 
Blogeissa esitetyt asukokonaisuudet eivät kuitenkaan ole mitä tahansa päälle puettuja 
vaatekappaleita. Asut ovat merkityksellisiä kantajalleen jo sillä perusteella, että pukeutuja on 
päättänyt jakaa katsojien kanssa juuri ne asukokonaisuudet, jotka blogissa julkaistaan ja 
dokumentoidaan. Myös huolella valitut kuvakulmat ja kuvissa näkyvä kehonkieli viestivät 
siitä, että pukeutuminen koetaan esteettisesti miellyttävänä ja siihen on käytetty ajatusta, aikaa 







8 YHTEENVETO JA POHDINTA 
 
8.1 Yhteenveto ja johtopäätökset 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittää, millaista on muotiblogien luksus. Tutkimuksen 
tulokset jakautuivat kahteen kokonaisuuteen: materiaaliseen ja aineettomaan luksukseen. 
Tutkimusaineisto koostui yhdeksän suositun suomalaisen muotiblogin blogimerkinnöistä 
kolmen kuukauden ajalta vuodelta 2012. Blogien valintaan vaikutti tutkijan oma 
perehtyneisyys muotiblogimaailmaan sekä blogien yleinen suosio ja päivitysaktiivisuus. 
Tutkimuksen taustalla vaikutti netnografinen lähestymistapa ja analyysimenetelmä oli 
teoriaohjaava sisällönanalyysi. 
Materiaalinen luksus näyttäytyi aineistossani keräilynä, harkittuna kuluttamisena, haaveena 
ja ristiriitana. Luksuskeräilyyn kuuluu tunnettujen luksusbrandien tuotteiden ihaileminen ja 
kuluttaminen. Keräily on hyvin merkkitietoista ja -uskollista, eikä brandeja kuluteta 
satunnaisesti. Keräilyssä olennaista on perehtyneisyyden lisäksi nautinto ja ilo, jota 
luksustuotteeseen sijoittaminen tuo mukanaan. Useat kerääjät omistavatkin monia saman 
merkin eri tuotteita, kuten erilaisia laukkumalleja. Luksuskeräilyssä voi nähdä yhtäläisyyksiä 
Berryn (1994) käsitykseen luksuksesta haluna. Käyttöominaisuuksista korostuvat erityisesti 
korkea hinta ja ylimääräisyys (Dubois, Laurent & Czellar 2001). Danzigerin luksusjaottelun 
(2005) mukaan keräilyn voi katsoa kuuluvan niin sanottuun vanhaan, materiakeskeiseen 
luksukseen, joka on nuorelle sukupolvelle vieraampaa. Tämän tutkimuksen keräilijät ovat 
kuitenkin iältään nuoria, noin 20−30-vuotiaita. Uudenlainen suhtautuminen luksusbrandeja 
kohtaan voi johtua tehokkaan markkinoinnin ja mediakulttuurin vaikutuksesta sekä brandien 
näkyvyydestä ja saatavuudesta internetissä.  
Harkittu kuluttaminen on luksuskeräilyyn verrattuna kätketympää, joka ei välttämättä näy 
päällepäin esimerkiksi brandien logoina. Luksuksen käyttöön liitettävistä ominaisuuksista 
erityisesti laatu, ainutlaatuisuus ja harvinaisuus korostuvat harkitussa kuluttamisessa. Tällaiset 
harkintaa käyttävät bloggaajat panostavat mielellään klassikoihin ja ajattomiin malleihin, ja 
suosivat pukeutumisessa mahdollisuuksien mukaan suomalaista designia. Harkittuun 
kuluttamiseen kuuluu myös taito sekoittaa edullista ja hinnakasta tuotantoa ainutlaatuisiksi 
asukokonaisuuksiksi. Harkitussa kuluttamisessa tuli ilmi yhtäläisyyksiä Cautelan, 
Sammichellin ja Zurlon (2007) näkemyksiin luksuksesta elämäntyyliin panostamisessa 
kokonaisuutena, jossa painottuvat laadun, ainutlaatuisuuden ja harvinaisuuden tavoittelu. 
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Luksustuotteista haaveilu on monen bloggaajan ajanvietettä. Haaveilu kohdistui erityisesti 
tunnettujen luksusbrandien erilaisiin tuotevalikoimiin. Blogi- ja verkkomaailma ruokkii 
ylenpalttisella tarjonnallaan haaveilua tehokkaasti ja on omiaan uusien tarpeiden heräämiseen 
ja luomiseen. Haaveilijoille riittää useimmiten kuitenkin etäinen luksustuotteiden tai 
julkkistyylien ihailu. Materiaan kohdistuva haaveilu itsessään siis tuo mielihyvää. 
Haaveilijoiden asenteet luksusbrandeja kohtaan eivät etäisyydestä huolimatta ole negatiivisia, 
vaan pikemminkin ihailevia. Vastaavan tutkimustuloksen ovat esittäneet Dubois, Laurent ja 
Czellar (2001). 
Ristiriitaa luksusta kohtaan kokevat bloggaajat kuluttavat luksustuotteita luksuskeräilijöiden 
tavoin, mutta materian omistaminen aiheuttaa heille sisäistä ristiriitaa. Nämä bloggaajat 
pyrkivät järkevään kuluttamiseen ja tuntevat ahdistusta, kun epäonnistuvat tavoitteissaan. 
Samankaltaista kulutuskäyttäytymisen tiedostamista ja kuluttajan sisäistä ristiriitaa esiintyi 
Dubois’n, Laurentin ja Czellarin (2001) tutkimuksessa, jossa kuluttajien mielikuvat 
luksustuotteista olivat hyvin miellyttäviä ja ihailevia, mutta niiden käyttöä ei haluttaisi suoda 
itselle esimerkiksi sen vuoksi, että muut ihmiset saattaisivat pitää heitä leveilijöinä. 
Muotblogien aineeton luksus näyttäytyi aineistossani tiedon ja tyylin jakamisena sosiaalisessa 
kontekstissa sekä esteettisenä kokemuksena. Blogit ovat sosiaalisen ulottuvuutensa vuoksi 
luonteva kanava erilaisen tiedon löytämiseen ja jakamiseen. Blogeista lukijat saavat muotiin 
ja pukeutumiseen liittyvää uutta ja täsmentynyttä tietoa helposti ja nopeasti. Ilmiöt leviävät 
sosiaalisen median siivittämänä nopeasti suusta-suuhun-menetelmän tavoin. Tämä on 
Reinmollerin (2002) mukaan erityisen tehokas juuri uuden luksuksen täsmentymisen keino. 
Aineistoni puitteissa tiedon jakaminen keskittyi mm. uusien blogien, suomalaisen muodin ja 
catwalk-trendien käsittelemiseen. Tiedon jakamisen lisäksi aineettomaan luksukseen kuuluu 
olennaisesti käyttäjäkokemusten jakaminen. Reinmoellerin (2002) mukaan tiedon 
kumuloituminen ja täsmentyminen edistävät luksuksen esiin nousemista ja sen arviointia. 
Blogeissa käyttäjäkokemuksia jaettiin mm. verkko-ostamiseen liittyvissä asioissa. 
 
Vastavuoroisuus ja vuorovaikutteisuus toimivat otollisina tiedon jakamisen keinoina, joihin 
sekä bloggaaja että lukijat osallistuvat. Blogi tarvitsee lukijoita, jotta tiedon jakaminen ja 
täsmentyminen toteutuu. Oman tulkintani mukaan blogimaailmaa täytyy myös ymmärtää, 
jotta osaa pitää sieltä löytyvää tietoa arvokkaana ja luotettavana. Reinmoeller (2002, 129) 
käyttää tästä ilmiöstä ilmaisua shared understanding, jolla viitataan tiedon kumuloitumiseen 
ja muotoutumiseen käyttäjäkokemusten perusteella, kun samanlaiset kiinnostuksenkohteen 
omaavat yhteisön jäsenet jakavat kokemuksiaan.  
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Yksi aineettoman luksuksen muoto on elämäntyylin esiintuominen itselle merkityksellisessä 
yhteisössä (Cautela, Sammichelli & Zurlo 2007). Blogeissa elämäntyyliä tuodaan esiin 
pääosin omien tyylivalintojen kautta. Sosiaalinen konteksti mahdollistaa omien mieltymysten 
ja kulutustottumusten tuomisen lukijoiden arvioitaviksi. Blogeissa esitellään oman 
vaatekaapin sisältöä päälle puettuna, valokuvataan uusia ostoksia, kerrotaan minkälaiset asiat 
inspiroivat pukeutumisessa tällä hetkellä, minkälaisia vaatekappaleita oma vaatekaappi 
kaipaisi ja niin edelleen. Visuaaliset keinot, kuten valokuvat ja erilaiset kuvakollaasit 
havainnollistavat kerrontaa. Tyylin jakamisessa näillä keinoin voi nähdä yhtäläisyyksiä 
Cooleyn peiliminän ja Goffmanin näyttämön käsitteisiin (sit. Koskennurmi-Sivonen 2010).   
Cautelan ym. (2007) mukaan luksusta on siis osallisuus, kuuluminen ja yhteisöltä saatu 
tunnustus. Yhteisöltä saadun tunnustuksen voi nähdä blogeissa lukijoiden antamissa 
palautteissa ja kommenteissa: bloggaajien tyylivalintoja pidetään arvossa ja ihaillaan. Tämän 
perusteella bloggaajat ovat nousemassa sellaisiksi tyyliesikuviksi, että muodin voi ainakin 
jossain määrin nähdä leviävän blogeissa trickle-down -periaatteella. Lukijan samastuminen 
bloggaajan elämäntyyliin sekä toisaalta bloggaajan tarve lukijoiden palautteelle tukevat silti 
yhä vertaistason periaatetta, trickle-across. 
Muotiblogien estetiikkaa on vaikea arvioida tai verrata johonkin toiseen esteettisen 
kokemukseen. Blogien estetiikan kokemiseen vaikuttaa katsojan kokemus sekä ymmärrys 
blogeista mediakulttuurin visuaalisena ilmaisumuotona. Pukeutumisen estetiikkaa blogeissa 
ovat valokuvatut vartalon ja vaatteen muodostamat kokonaisuudet, joissa yhdistetään tyylejä, 
värejä ja materiaaleja. Miellyttävänä voi myös kokea kauniisti kuvatut yksityiskohdat tai 
asusteet. Parhaimmillaan blogien valokuvat voi nähdä pieninä taideteoksina, joiden katselu on 
lukijalle todellinen aineeton luksuskokemus. Muotiblogien kuvissa esiinnytään useimmiten 
arkivaatteissa. Naukkarisen (2011, 154) näkemys pukeutumisesta käytännöllisenä estetiikkana 
sopii kuitenkin vain osaltaan kuvaamaan blogien estetiikkaa, koska blogit uusintavat arjen 
pukeutumista ja nostavat arkipukeutumisen uuteen arvoon, jota ei tarvitse vähätellä tai pitää 
millään tavalla arkisena estetiikkana.  
 
 
8.2 Tutkimuksen arviointi 
 
Eskolan ja Suorannan (2008, 210) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kannalta 
on tärkeää tuoda esiin koko tutkimusprosessi. Olen kertonut mahdollisimman tarkasti 
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prosessin eri vaiheista ja siitä, miten tutkimus on tehty. Olen myös perustellut tekemäni 
valinnat.  
 
Tutkimuksen aineisto koostui yhdeksän suomalaisen muotiblogin blogimerkinnöistä. 
Lähestyin tutkimuskohdettani, muotiblogeja, netnografisin periaattein, johon kuuluu 
valmiiden, verkosta saatavien aineistojen käyttäminen analyysin kohteena. Aineiston 
kerääminen oli nopeaa ja vaivatonta, koska materiaali oli saatavissa verkosta ladattavina 
teksteinä ja kuvina. Keskeistä olikin aineiston tarkka rajaaminen. Aineiston keräämisessä ja 
rajaamisessa oli avuksi aiheeseen liittyvään kirjallisuuteen perehtyminen sekä blogien sisällön 
aikaisempi tuntemus. Aineistoon olisi saattanut saada lisää monipuolisuutta valitsemalla 
tutkittavaksi joukon keskenään erilaisia blogeja. Tähän tutkimukseen valittuja blogeja yhdisti 
tietty sisällöllinen samankaltaisuus. Toisaalta, kun tarkoitus oli nimenomaan tutkia sellaisia 
blogeja, joista löytyy tutkimuksen tarkoitukseen sopivaa sisältöä, on aineiston yhteneväisyys 
perusteltua. 
 
Analysoin aineiston laadullisesti sisällönanalyysin menetelmällä. Sisällönanalyysilla pyritään 
kuvaamaan ja selittämään aineiston sisältöä sanallisesti tiivistetyssä ja yleisessä muodossa 
(Tuomi & Sarajärvi 2009, 103). Analyysi eteni sykleissä ja vaiheittain aineiston 
teemoittelusta ja tyypittelystä tutkimustulosten kirjoittamiseen. Lisäsin tutkimustulosten 
yhteyteen analyysia havainnollistavia otteita aineistosta. Menetelmänä sisällönanalyysi sopi 
mielestäni hyvin tällaisen tekstipainotteisen aineiston analyysiin. On kuitenkin todettava, että 
esimerkiksi kahden toisiaan tukevan menetelmän käyttö olisi voinut lisätä luotettavuutta ja 
rikastuttaa tutkimustuloksia. 
 
Laadulliseen tutkimukseen liittyy erilaisten tulkintojen mahdollisuus (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2005, 214). Tutkija on aina tulkintojen tekijä ja samasta aineistosta joku muu 
tutkija voisi tehdä toisenlaisia tulkintoja ja huomoita. Laadullisen tutkimuksen lähtökohtana 
tulisikin olla tutkijan subjektiivisuuden myöntäminen (Eskola & Suoranta 2008, 210). 
Netnografisen lähestymistavan kautta olen pyrkinyt ymmärtämään blogimaailmaa omana 
sosiaalisena todellisuutenaan. Tiedostan silti, että tämä tutkimus on oma tulkintani 
muotiblogien luksuksesta. Prosessin aikana tekemäni valinnat ovat väistämättä vaikuttaneet 
tekemiini tulkintoihin. Itse en ole bloggaaja enkä ole osallistunut aineistossani mukana 
olleiden blogien kommentoimiseen. Säilytin siis tietynlaisen ulkopuolisen tarkkailijan roolin 
tutkimuskohteeseeni, jonka voi katsoa lisäävän tutkimuksen luotettavuutta. Muutenkin 
lähtökohtani aiheeseen oli melko etäinen. Blogeja olen seurannut pitkään, mutta yhtään 
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luksuslaukkua minulta ei löydy. Esimerkiksi luksusmerkkien tunnistamisessa ja niihin 
perehtymisessä käytin apunani paljon internetiä ja Werlen (2010) teosta.   
 
Online-yhteisöjä käytetään nykypäivänä tiiviisti yhteenkuulumisen, tiedon ja kokemusten 
jakamiseen. Sen maailman tutkiminen ja ymmärtäminen sekä aiheen ajankohtaisuus teki 
tutkimuksen tekemisestä mielenkiintoista. Tätä tutkimusta voisi käyttää pohjana minkä 
tahansa muun harrastuksen tai mielenkiinnon kohteen tutkimiseen, jossa asiantuntemus, 
varusteisiin panostaminen ja sosiaalinen konteksti ovat olennainen osa kokemusta ja nautintoa. 
Minua kiinnostaisi jatkossa tutkia vielä tarkemmin tiedon jakamista sosiaalisessa kontekstissa. 
Tarkasteluun voisi ottaa esimerkiksi jonkin tietyn blogeissa käsiteltävän muotiin tai 
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